La Publicite Scientifique 



Claude Hopkins - Traduction de Gerard et Patricia BENEJEAN 



1 




Table des matieres 



Chapitre 1 - L’etablissement des lois de la publicity 5 

Chapitre 2 - De la vente, rien que de la vente 10 

Chapitre 3 - Offrir un service 14 

Chapitre 4 - Les enseignements de la vente par correspondance 16 



Chapitre 5 - Les accroches 21 

Chapitre 6 - La psychologie 25 

Chapitre 7 - Savoir etre precis 30 

Chapitre 8 - Tout dire 33 

Chapitre 9 - Les illustrations dans la publicity 36 

Chapitre 10 - L’inabordable 40 

Chapitre 11 - S’ informer 44 

Chapitre 12 - La strategie 47 

Chapitre 13 - Les echantillons 51 

Chapitre 14 - La distribution 56 

Chapitre 15 - Les campagnes de tests 60 

Chapitre 16 - Les intermediates 64 

Chapitre 17 - De la personnalite 66 



2 




Chapitre 18 - La publicity negative 68 

Chapitre 19 - La lettre de vente 69 

Chapitre 20 - Le choix d’un nom 72 

Chapitre 21 - Du bon travail 74 



3 




«Nul ne devrait avoir le droit de faire quoi que ce soit dans 
la publicite avant d’avoir lu ce livre au moins sept fois. II m’a 
veritablement change la vie.» 

David Ogilvy 
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Chapitre 1 - L’etablissement des lois de la publicity 



Les temps sont venus ou la publicite a accede au rang de science. Elle s’appuie 
sur des principes etablis dont les resultats se verifient avec une faible marge 
d’erreur. L’analyse a permis de comprendre les relations de cause a effet. Une 
methodologie a ete elaboree, dont les procedures ont fait leurs preuves avant 
d’etre confirmees. Nous savons aujourd’hui quelles sont les methodes les plus 
efficaces et la faqon de rnener une action a partir de lois fondamentales. 

Autrefois jeu de hasard, la publicite est ainsi devenue l’une des aventures 
commerciales qui presente le rnoins de risques pourvu qu’elle soit confiee a 
des mains competentes. II n’y a pas d’entreprises qui presentent autant de 
perspectives en faisant courir aussi peu de risques. 

Aussi ce livre va-t-il traiter de principes eprouves et etayes de faits, plutot 
que de theories ou de theses subjectives. 

11 se pose comme un ouvrage de base destine aux etudiants, ainsi que comme 
un garde-fou pour les publicitaires. Chacun de ses termes a ete pese. II se 
borne a etablir les principes fondamentaux. Si jamais il nous arrivait de 
penetrer un domaine ou plane l’incertitude, il serait rigoureusement souligne 
et delimite. 

La publicite a pu acceder a ce rang pour des raisons bien simples : cela 
fait longtemps que les publicites nationales sont conduites par les grandes 
agences de publicite. Au cours des centaines d’actions qu’ils ont menees, ces 
grands organismes ont eu le loisir de tester et de comparer des millions de 
plans et de strategies. Ils en ont scrupuleusement repertorie les resultats de 
faqon qu’aujourd’hui nous puissions en tirer toutes les leqons possibles. 

Ces agences ont recours a des techniciens de haute competence. Seuls des 
homines capables et tres experiments peuvent repondre aux exigences profes- 
sionnelles que necessite la publicite nationale. Par un travail de collaboration 
etroite, par l’enrichissement rnutuel de leurs connaissances, par l’experience 
acquise a chaque nouvelle campagne, certains de ces hommes sont passes 
maitres en la matiere. 

Ces individus peuvent changer d’agence, mais tous ont laisse la trace de leurs 
realisations et de leurs idees. Tout ceci constitue un actif de 1’ organisation qui 
les a employes et autant de guides pour tous ceux qui les remplaceront. C’est 
ainsi qu’en plusieurs decennies de telles agences sont devenues des veritables 
banques d’experiences publicitaires, de principes eprouves et de methodes 
operatoires. 
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Les tres grandes agences presentent egalement l’avantage de travailler en 
etroite collaboration avec des experts dans toutes les branches de l’industrie. 
Elies ont generalement pour clients de tres grandes entreprises, ce qui leur 
donne acces aux resultats obtenus par d’innombrables projets et autant 
de politiques. Elies deviennent de veritables mines d’or pour tout ce qui 
touche au merchandising. Pratiquement tous les problemes de vente auxquels 
une entreprise est confrontee trouvent leur solution dans de nombreuses 
experiences passees. 

Dans de telles conditions, a partir d’une certaine duree d’existence, la publicite 
et le merchandising accedent au rang de sciences exactes. A chaque action 
correspond un cap precis, la boussole de la connaissance technique permet 
de determiner la traversee la plus courte, la plus sure et la plus economique 
qui soit. 

Nous partons a la decouverte des principes et les verifions par des tests 
repetes. C’est le role de la publicite a resultats controles, joue principalement 
par les annonces avec coupons-reponses. Nous comparons les methodes entre 
elles, effectuons des aller-retours, et nous repertorions tous les resultats. Une 
fois qu’une methode a fourni la preuve de sa superiority en termes d’efficacite 
de fagon repetee, elle devient un principe de base. 

La publicite de la vente par correspondance est calculee au centime pres. 
Le cout par reponse et par dollar de vente apparait avec une rigoureuse 
exactitude. 

On y effectue des comparisons de l’impact de chaque annonce, il en va de 
meme des methodes employees. Tout est teste : la taille des slogans, de l’encart, 
les arguments et les illustrations. Parvenir a abaisser les couts, ne serait-ce 
que de 1%, est significant dans la publicite de vente par correspondance. Le 
hasard y est proscrit. II taut savoir ce qui convient le rnieux. 

C’est pourquoi ce fut cette forme de publicite qui nous permit d’etablir la 
majorite de nos lois fondamentales. 

Dans les domaines ou des retombees immediates ne sont pas facilement 
calculables, on compare une ville a une autre. Des dizaines de methodes 
se pretent a ce genre de comparaison, utilisant le cout de vente comme 
parametre de mesure. Toutefois, le moyen le plus courant demeure le coupon- 
reponse. On offre un echantillon, un livre, un paquet gratuit, en un mot : 
tout ce qui peut inciter a repondre sur le champ. C’est de cette fagon que 
l’on parvient a connaitre l’impact, en terrne d’action, de chaque annonce. 

Mais les chiffres obtenus ne constituent pas un resultat final. II se peut 
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qu’une annonce rapporte des milliers de reponses inutiles, tandis qu’une 
autre va effectivement attirer des futurs consommateurs. C’est pourquoi nos 
conclusions se basent toujours sur le cout par client acquis ou par dollar de 
vente. 

Les strategies du coupon-reponse sont traitees dans le chapitre sur les cam- 
pagnes de tests. Nous ne les mentionnons ici que pour illustrer leur utilisation 
dans la decouverte des principes de base de publicite. 

Dans une grande agence, tous les coupons-reponses renvoyes font l’objet d’un 
classement et de statistiques qui portent sur des centaines de produits. Pour 
un meme produit, on peut parfois les trouver repertories a partir de centaines 
d’annonces distinctes. Nous restons ainsi tout ce qui touche a la publicite. 
Ce qui nous met en mesure de repondre virtuellement a toutes les questions 
a partir de resultats multiples et diversifies. 

Certains enseignements peuvent ne s’appliquer qu’a des produits particulars, 
rnais meme ceux-la nous amenent a des principes de base qui pourront etre 
appliques dans des cas analogues. 

II en est d’autres qui sont valables dans tous les domaines. Ils deviennent 
les lois fondamentales de la publicite, dont l’application est universelle. Nul 
publicitaire competent ne s’ecartera jamais de ces lois invariables. 

Nous nous proposons dans le present ouvrage de traiter de ces lois fonda- 
mentales, de ces principes universels, de n’y enseigner que des techniques 
dument eprouvees. Car ces techniques existent dans la publicite, au meme 
titre que dans toutes les branches artistiques, scientifiques et technologiques. 
Et elles constituent des prealables essentiels, connne dans tous les domaines. 

C’est l’absence de ces principes de base qui fut responsable de tous les pro- 
blemes auxquels fut confrontee la publicite dans le passe. Chaque publicitaire 
y avait son propre systeme de reference. Toute la connaissance passee, tous 
les progres accomplis jusque-la, lui etaient ferrnes. C’etait comme s’il devait 
construire une locomotive tout seul, sans l’appui de tout ce qui a deja ete 
accompli dans ce domaine. Nous etions des Christophe Colomb partis a la 
decouverte d’un rnonde inconnu. 

Les hommes se fiaient a leur instinct, guides par des chimeres, ballottes 
au gre des changements de vent. Peu arrivaient a bon port, et encore ne 
le devaient-ils qu’au hasard d’une traversee considerablement allongee de 
nombreux detours. Les premiers navigateurs devaient dessiner le trace de leurs 
propres courses, ils ne disposaient d’aucune carte ; pas plus que de phares leur 
signalant un port, ni de bouees les gardant des recifs. Les naufrages n’etaient 
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pas repertories de sorte que d’innombrables aventures se terminaient sur les 
memes rochers ou s’echouaient sur des greves identiques. 

La publicite etait un jeu de hasard, la speculation la plus aventureuse qui 
fut. Nulle intuition sur la route a suivre n’etait preferable a une autre. Nulle 
traversee n’etait exempte de danger, attendu que personne n’etait en mesure 
de repasser deux fois exactement au merne endroit. 

La situation a change. Aujourd’hui les seules incertitudes relevent des gens et 
des produits, plus des methodes. II n’est pas aise de mesurer avec precision 
les particularity humaines, les preferences, les prejuges et les gouts. Nous ne 
pouvons pas affirmer qu’un produit va, a coup sur, etre populaire, mais nous 
connaissons le moyen de nous en assurer rapidement. Nous savons maintenant 
comment le vendre de la faqon la plus efficace. 

Des campagnes publicitaires peuvent ne pas reussir, mais ce ne seront jamais 
des catastrophes. Les pertes, quand elles surviennent, sont negligeables. Quant 
a leurs causes, elles sont imputables a des facteurs qui n’ont rien a voir avec 
la publicite. 

C’est dans ce nouvel etat de chose que la publicite a pu s’epanouir. Elle a 
decuple en volume, en prestige et dans le respect qu’elle inspire. 

Les perils ont pour ainsi dire disparu. Les resultats ont augmente dans une 
vaste proportion. Tout simplement parce que le jeu de hasard est devenu une 
science ; la haute speculation, un investissement sur. Tout le rnonde devrait 
reconnaitre ces faits. Ce n’est pas un domaine propice a la sophistique, ni 
a la theorie, ni a tout autre feu follet. II est ridicule d’y avancer a tatons, 
guide par des caprices. Ce serait pitoyable dans un champ qui offre tant de 
possibility. Le succes est une rarete, la grande reussite une impossibility, a 
moins que l’on ne se fie a des lois aussi immuables que celle de la gravitation. 

C’est pourquoi notre principal objectif ici est la description de ces lois et 
l’indication de moyens par lesquels vous pourrez en verifier le bien-fonde 
par vous-meme. Viennent ensuite une myriade de variantes. II n’existe pas 
deux campagnes de publicity qui aient ete conduites sur deux produits 
rigoureusement identiques. L’originalite est essentielle. Limitation, une erreur. 
Mais ces variantes qui dependent exclusivement de l’ingeniosite n’ont pas 
lieu de figurer dans un ouvrage sur la publicite. Elles ne relevent que d’un 
travail sur le terrain. 

Nous esperons promouvoir la publicite par une plus grande comprehension 
de ses mecanismes et la faire devenir une des techniques des affaires. Nous 




souhaitons qu’elle soit reconnue comme une entreprise qui figure parmi les 
plus sures et les plus rentables. 

Des milliers de succes retentissants en font entrevoir les possibilites. Leur 
variete souligne l’etendue quasi illimitee de son champ. Et pourtant, des 
milliers de personnes qui en ont absolument besoin, qui ne pourront jamais 
atteindre leurs objectifs, persistent a interpreter ses immenses realisations 
comme quelque chose de purement accidentel. 

Ce qui fut vrai, un temps, rnais qui ne l’est plus aujourd’hui. 

Nous esperons que ce livre permettra de donner un nouvel eclairage sur ce 
sujet. 
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Chapitre 2 - De la vente, rien que de la vente 



Pour comprendre la publicite, ou meme pour en apprendre ne serait-ce que 
les rudiments, il convient de commencer par en avoir une juste conception. La 
publicite, c’est de la vente. Ses principes sont ceux de la vente. Les reussites, 
comme les echecs, dans ces deux domaines, sont imputables aux memes 
causes. C’est pourquoi toutes les questions sur la publicite devraient trouver 
reponse dans le registre de la vente. 

Nous n’insisterons jamais assez sur ce point. Le seul objectif que poursuit la 
publicite, c’est de vendre. Sa rentabilite se definit uniquement en terrne de 
ce qu’elle aura fait vendre. 

Elle ne cherche pas a produire un effet en general. Elle ne sert pas a vous 
rendre populaire. Elle n’est pas principalement destinee a seconder vos 
vendeurs. 

Traitez-la comme un vendeur a part entiere. Forcez-la a rendre des comptes. 
Comparez son action avec celles de vos autres vendeurs. Calculez-en les couts 
et les resultats. Ne lui accordez pas plus d’excuses qu’a un bon vendeur. 
Alors, vous ne risquerez jamais de vous enfoncer longtemps dans l’erreur. 

La difference est uniquement une question de niveau. La publicite est une 
vente multipliee. Elle s’adresse a des milliers de gens, tandis qu’un vendeur ne 
s’adresse qu’a une personne a la fois. Elle implique done un cout en fonction. 
Dans une annonce ordinaire, le mot revient en moyenne a dix dollars. C’est 
pourquoi une annonce doit etre consideree comme un excellent vendeur. 

Une erreur chez un vendeur ne coute pas trop cher ; dans une publicite, le 
manque a gagner se multiplie par mille. II convient done d’etre plus prudent 
et plus exigeant avec la seconde. 

Un vendeur mediocre ne fera du tort qu’a une petite partie de votre commerce, 
une mauvaise publicite entachera l’ensemble de l’entreprise. 

Beaucoup croient que la publicite consiste a bien rediger une annonce. Les 
rafHnements litteraires n’ont pas plus a voir avec la publicite que l’art oratoire 
avec la vente. 

II faut savoir s’y exprimer avec concision, clarte et de fagon convaincante, 
tout comme un bon vendeur. Un style recherche est un inconvenient patent. 
De meme qu’un style trop original. Ils detournent l’interet du lecteur du 
veritable sujet de l’annonce. Ils revelent l’hamegon qui s’y cache. Toute 
tentative visible de vendre, suscite une resistance proportionnelle. 
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II en va de la vente directe comme de la vente par ecrit. Les beaux parleurs 
ne font pas les meilleurs vendeurs. Ils inspirent la crainte de la manipulation. 
Ils eveillent un doute : si tant d ’efforts sont faits pour vendre, c’est parce 
que les seuls merites de Particle sont insuffisants. 

Les meilleurs vendeurs font rarement de grands orateurs. Ils disposent de trop 
peu de figures de rhetorique. Ce sont des individus authentiques, sinceres, 
qui connaissent leurs clients et leur produit. La redaction d’une annonce 
publicitaire doit posseder les mernes caracteristiques. 

La majorite des publicitaires competents a fait ses classes dans la vente. Les 
meilleurs ont commence par le demarchage de porte a porte. Ils peuvent etre 
nuls en grammaire, tout ignorer de la rhetorique, mais ils savent comment 
utiliser les mots qui vont convaincre. 

II existe un moyen rapide et facile de trouver une reponse a un probleme 
de publicite : posez-vous la question : «Est-ce que qa aiderait un vendeur a 
vendre Particle ? ... . Est-ce que 5a m’aiderait a le vendre si j’etais en face 
de mon client ? » 

Une reponse tranche a cette question permet d’eviter de commettre bien des 
erreurs. Mais quand on essaie de se vanter ou de se faire plaisir, on a peu de 
chances de faire vibrer la corde qui incite les gens a depenser leur argent. 

D’aucuns ne jurent que par les slogans, les trouvailles pretentieuses. Les 
emploieriez-vous dans une vente de face a face? 

Connaissez-vous un seul client qui serait impressionne par ce genre de choses ? 
Si la reponse est negative, il y a peu de chances pour que cela s’avere fiable 
par ecrit. 

D’autres vous disent : «Soyez bref, les gens lisent tres peu.» 

Diriez-vous la meme chose a un vendeur? Une fois que le prospect est la, 
devant lui, allez-vous le limiter a un certain nornbre de mots ? Ce serait un 
handicap impensable. 

II en va de meme dans la publicite. Nos seuls lecteurs sont ceux que notre sujet 
interesse. Personne ne lit une annonce publicitaire pour se distraire, qu’elle 
qu’en soit la longueur. Considerez vos lecteurs comme autant de prospects 
qui se tiendraient la, devant vous, desireux de s’informer. Dites-leur tout 
ce qu’il faut pour les faire agir. II en est maintenant qui ne croient qu’aux 
grands caracteres et aux titres enormes. Et pourtant, ils n’iraient pas admirer 
un vendeur qui leur hurlerait dans les oreilles. Les gens lisent tout ce qu’ils 
ont envie de lire en caracteres de 8 points. C’est la typographic normale de 
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tous les journaux et de tous les magazines. Les gens y sont habitues. De plus 
gros caracteres choquent autant qu’une hausse de volume sonore. 

Cela n’attire pas plus l’attention de faqon utile. Ce peut ne pas etre nefaste 
mais, en tout etat de cause, c’est inutile et source de gaspillage. Le cout 
augmente considerablement et l’effet produit est grossier et criard. 

Vous y rencontrerez des publicitaires qui seront a l’affut de tout ce qui est bi- 
zarre ou inhabituel. Ils ne veulent publier que des annonces qui se distinguent 
par l’originalite de leur style ou de leurs illustrations. Rechercheriez-vous 
la meme chose chez un vendeur? N’avons-nous pas remarque que c’etaient 
justement ceux qui etaient vetus normalement et qui se comportaient comme 
tout le rnonde qui produisaient la meilleure impression ? 

D’autres encore insistent sur l’esthetique de leurs encarts. II leur faut des 
horitures, une petite touche d’elegance dans la presentation. Pourvu que l’on 
se cantonne a certaines limites, je n’y vois aucun mal, mais c’est vraiment 
superflu. Des annonces d’allure simple, tout comme des vendeurs simplement 
vetus, ont fourni la preuve de leur tres grande efficacite. Trop de decorum 
constitue une erreur. 

II en va de meme pour beaucoup d’autres points. Evaluez-les tous en termes 
de vente et non par la distraction qu’ils peuvent procurer. Les annonces 
publicitaires ne sont pas destinees a arnuser les gens. Si jamais elles le font, 
sachez que les lecteurs en quete de divertissement n’ont jamais forme le gros 
des acheteurs. 

C’est l’une des plus grandes erreurs dans la publicite. Les auteurs d’an- 
nonces se trompent de role. Ils oublient qu’ils sont des vendeurs et non 
des saltimbanques. Ce ne sont plus des ventes qu’ils recherchent, mais des 
applaudissements. 

Quand vous preparez une annonce, conservez, devant vous, l’image de l’ache- 
teur type. 11 faut que l’accroche comme le texte attirent son attention. Ensuite, 
pour tout le reste, laissez-vous guider par ce que vous feriez si vous etiez en 
train de lui vendre, en personne. Si vous etes un homme normal et un bon 
vendeur, vous produirez alors ce que vous pouvez faire de mieux. Ne pensez 
pas aux gens en masse. Cela en donne une vision floue. Songez, a la place, a 
l’individu type, a l’homme ou a la femme qui est susceptible de desirer ce 
que vous voulez vendre. N’essayez pas de les prendre a la legere. L’argent est 
un sujet serieux, on n’en rit pas. Ne vous vantez pas, les gens n’aiment pas 
qa. Contentez-vous de faire ce que vous pensez etre la faqon d’agir d’un bon 
vendeur qui aurait un client a rnoitie decide devant lui. 
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Certains publicitaires vont meme vendre leur produit en personne avant 
d’arreter leur plan de campagne. L’un des meilleurs a ete jusqu’a faire du 
porte a porte pendant des semaines avant de rediger son texte. C’est ainsi 
qu’ils apprennent tous les types de reactions que rencontre chaque argument 
ou chaque approche. Ils decouvrent ce que recherche l’acheteur potentiel, de 
meme que ce qui le repousse. 

C’est une chose relativement normale que d’interviewer, au prealable, des 
centaines de consommateurs possibles. 

D’autres envoient des questionnaires qui leur font savoir les tendances des 
clients. D’une fagon ou d’une autre, il nous faut apprendre comment faire 
vibrer la corde sensible. Se lancer au hasard coute beaucoup trop cher. 

Le fabricant connait le cote industriel et souvent la dimension commerciale 
de son produit. Mais c’est cette connaissance meme qui l’egare, qui l’eloigne 
des consommateurs. Ses interets ne sont pas les leurs. 

Le publicitaire, lui, etudie le consommateur. II essaie de se mettre a la place 
du client. C’est a cela qu’il devra principalement son succes, et a nulle autre 
chose. 

II n’est pas de chapitre plus important dans ce livre. La raison de la plupart 
des echecs publicitaires provient d’avoir essaye de vendre a des gens des 
articles dont ils ne voulaient pas. Immediatement apres vient le manque du 
veritable esprit de vente. 

La pensee qui preside a la redaction d’une annonce est truffee alors de 
conceptions erronees. Elle aspire a faire plaisir au vendeur. Les interets de 
l’acheteur y sont completement negliges. Personne ne vendra jamais quoi 
que ce soit de fagon rentable, en personne ou par ecrit, a partir d’un tel etat 
d’ esprit. 
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Chapitre 3 - Offrir un service 



N’oubliez jamais que les gens a qui vous vendez sont aussi egoistes que vous. 
Ils se moquent completement de vos interets ou de vos benefices. Ce qu’ils 
cherchent, c’est qu’on leur rende service. 

L ’ignorance de ce fait est source d’erreurs tres courantes et tres couteuses 
dans la publicite. Certaines annonces en effet vous disent en substance : 
«Achetez ma marque. Donnez-moi ce que vous depensez chez les autres.» Ce 
genre de slogan ne sera jamais populaire. 

Les meilleures annonces ne demandent pas d’aclreter. Qa ne sert a rien. Elies 
ne citent souvent pas meme le prix. Elies ne disent pas que le produit est 
entre les mains de commergants. 

Non, elles s’appuient entierement sur la notion de service. Elies offrent de 
fournir les informations desirees. Elles citent les avantages que pourront en 
retirer les utilisateurs. Parfois, elles offrent un echantillon, ou se proposent 
de payer le premier achat, ou d’envoyer quelque chose contre remboursement, 
afin que le consommateur puisse verifier les qualites annoncees sans prendre 
de risques ni encourir le moindre frais. 

Ces annonces donnent une impression d’altruisme parce qu’elles reposent 
sur une connaissance de la nature humaine. Leurs auteurs connaissent les 
mecanismes qui incitent les gens a acheter. 

Ici encore, c’est de la vente. Un bon vendeur ne se contente pas de claironner 
un nom. II ne vous dit jamais : «Achetez-moi mon article)). II expose son 
service vu du cote du consommateur jusqu’a son terme naturel qui est l’achat. 

Un fabricant de brosses emploie 2 000 demarcheurs qui lui vendent des 
articles au porte a porte. II connait une belle reussite dans un domaine qui 
pourrait paraitre tres ardu. Et ce le serait si ses demarcheurs demandaient 
aux menageres d’acheter. 

Bien au contraire, ils sonnent a la porte et declarent : «On m’a envoye vous 
donner une brosse. En voici des echantillons, c’est a vous de choisir.» 

La menagere est tout sourire et prete attention. En choisissant sa brosse, elle 
decouvre la gamme, en repere d’autres dont elle peut avoir besoin. Elle a 
egalement hate de lui rendre sa gentillesse. Et elle lui passe commande en 
signe de remerciement. 

Une autre entreprise vend du cafe, par wagons, dans 500 villes. Ses de- 
marcheurs se presentent, un paquet d’une demi-livre a la main et disent : 



14 




«Essayez done ce paquet. Je repasserai dans quelques jours, vous me direz 
comment vous l’avez trouve.» 

Quand il repasse, il ne demande pas qu’on lui passe commande. II propose a 
cette menagere un bel ustensile de cuisine qu’elle pourra obtenir lorsqu’elle 
aura achete suffisamment de paquets de cafe, dans la mesure ou ce cafe lui 
plait. Cinq cents seront preleves par livre jusqu’a couvrir le prix de l’ustensile. 
Toujours un service. 

Un fabricant de moteurs electriques pour machines a coudre rencontrait des 
difficultes a promouvoir son produit. Sur bon conseil, il cessa de solliciter 
l’achat. A la place, il offrit d’envoyer a tout foyer un rnoteur, pour un essai 
gratuit d’une semaine. Un demonstrateur le livrerait pour en montrer le 
fonctionnement. Son annonce etait redigee en ces termes : «Laissez-nous vous 
rendre un service pendant une semaine sans la moindre obligation de votre 
part.» Une telle offre s’avera irresistible et neuf essais sur dix deboucherent 
sur une vente. 

Il en va de meme pour bien des produits. Les fabricants de cigares envoient des 
boites accompagnees des instructions suivantes : «Fumez-en dix et renvoyez- 
nous le reste ou gardez la boite s’ils vous conviennent.» 

Des editeurs, des fabricants de machines a ecrire, a laver, d’armoires a 
pharmacie, d’aspirateurs, etc, font parvenir leurs articles sans paiement a 
l’avance. Ils annoncent : «Essayez-le pendant une semaine et prenez votre 
decision. » Pratiquement tout article vendu par correspondance fait l’objet 
d’une periode d’essai gratuit. 

Ce sont des principes de vente courants. Le plus ignorant des colporteurs 
les applique. Et pourtant, le vendeur par ecrit les oublie trop souvent. Il va 
parler de son propre interet. Il va claironner un nom, conmie si 5 a servait a 
quelque chose. Avec pour devise «I1 faut attirer les gens au magasin», tout 
ce qu’il fait est dans le meme etat d’esprit. 

On peut influencer les gens rnais certainement pas les dominer, car les gens 
agissent avant tout pour se faire plaisir. La publicite s’eviterait bien des 
erreurs si elle ne perdait pas ce fait de vue. 
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Chapitre 4 - Les enseignements de la vente par cor- 
respondance 



Vendre des articles par correspondance constitue l’epreuve la plus difficile 
qu’un publicitaire puisse subir. Mais c’est aussi une ecole par laquelle il lui 
faut passer s’il veut reussir un jour dans le metier. Les couts et les resultats 
y apparaissent immediatement. Les theories erronees y fondent comme neige 
au soleil. A partir des reponses, on voit tout de suite si une publicite est 
rentable ou pas. Ce sont des chiffres qui ne peuvent pas mentir, qui revelent 
les merites d’une bonne annonce. 

Cela met les gens face aux realites ; ils doivent donner le meilleur d’eux- 
mernes. Les hypotheses fantaisistes n’y ont pas de place. La moindre erreur 
eclate au grand jour. On y perd rapidement ses pretentions en se rendant 
cornpte de ses erreurs de jugements, c’est-a- dire pres de neuf fois sur dix. 

C’est la que Ton realise que la publicite ne peut que s’appuyer sur des bases 
scientihques pour avoir une chance de reussir. Et combien tout dollar gaspille 
alourdit le cout des resultats. 

C’est ici que Ton apprend l’efficacite et l’economie, sous la coupe d’un maitre 
implacable. C’est alors, et seulement alors, que l’on est en mesure d’appliquer 
les mernes principes et les mernes procedes aux autres formes de publicite. 

Un individu vendait des articles a cinq dollars piece. Les reponses lui reve- 
naient a 85 cents, en termes de cout de publicite. Un publicitaire lui proposa 
un texte qu’il jugea preferable. Le cout par reponse passa a 14,20 dollars. Un 
second homme de publicite lui redigea une annonce qui fit descendre le cout 
par reponse a 41 cents en moyenne sur une periode de deux ans. 

Songez a ce que qa peut representer sur un total de 250 000 reponses par 
an. Pensez a la valeur du service rendu par notre second homme qui permit 
de diviser les couts par deux. Et imaginez maintenant ce qui se serait passe 
au cas ou l’on n’aurait pas chiffre les retombees et continue a utiliser la 
proposition a 14,20 dollars. 

Et pourtant vous trouverez des milliers d’annonceurs qui ne se donnent pas 
cette peine. Ils depensent des fortunes sur une intuition. 

Et, hnalement, ils font ce qui s’est produit un moment dans notre exemple, 
ils se retrouvent avec des couts de vente de 2 a 35 fois superieurs a ce qu’il 
est besoin. 
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L’etude d’une publicite de vente par correspondance revele de nombreuses 
regies essentielles. C’est un sujet d’etude par excellence. Pour commencer, s’il 
s’avere que la publicite se poursuit, vous pouvez etre sur qu’elle est rentable. 
C’est done une bonne publicite pour ce type de produit. 

II est fort probable que cette annonce soit le resultat de nombreuses com- 
paraisons dument repertoriees. Elle constitue done la meilleure publicite 
decouverte a ce jour pour ce produit. 

Etudiez ce genre d’annonces avec tout le respect qu’il merite. Vous avez 
la de la publicite eprouvee et non pas des divagations theoriques. Qa ne 
trompe pas. Les leqons que l’on en tire sont autant de principes que les 
grands publicitaires appliquent a toutes les formes de publicite. 

Le texte des publicites de vente par correspondance est toujours imprime 
en petits caracteres. Le plus souvent, en caracteres plus petits que ceux 
auxquels nous sommes habitues. Cette economie d’espace est universelle. Ce 
qui prouve de faqon concluante que de plus grands caracteres ne sont pas 
rentables. N’oubliez pas que doubler la taille des caracteres double l’espace et 
done le cout. L’annonce peut quand meme se reveler rentable, mais l’analyse 
de resultats repertories a demontre que vous ne faites que doubler votre cout 
de vente. 

Dans la publicite de la vente par correspondance, il n’y a pas de gaspillage 
d’espace. La moindre ligne est utile, les bordures sont rarissimes. Souvenez- 
vous-en chaque fois que vous serez tente de laisser un blanc, un precieux 
espace inoccupe. 

Dans la publicite de la vente par correspondance, il n’y a point de palabres 
inutiles. Pas de vantardise, sauf peut-etre l’offre d’un service incomparable. 
Pas un mot qui n’ait son utilite. Pas d’element divertissant. Rien qui cherche 
a amuser la galerie. 

Cette forme de publicite comporte habituellement un coupon-reponse. Il est 
destine a mettre en action le demi-converti. Il est conqu pour etre detache, 
puis conserve connne pense-bete de quelque chose que le lecteur a decide de 
faire. 

Les annonceurs par correspondance savent bien que les lecteurs ont une 
grande faculte d’oubli. Ils lisent une revue qui les interesse, ils s’absorbent 
dans la lecture des articles et, par consequent, un grand pourcentage des 
gens parcourant une annonce qui les decide a agir, va oublier sa decision 
dans les cinq minutes qui vont suivre. Cette perte a ete calculee par des tests. 



17 




C’est pourquoi l’annonceur insere ce petit memento detachable que le lecteur 
retrouvera quand il sera en mesure d’agir. 

Dans cette publicite-ci, les illustrations sont toujours pertinentes. Elies sont 
autant de vendeuses a part entiere. Elies gagnent la place qu’elles occupent. 
Leur taille est fonction de leur importance. La photo d’une robe peut prendre 
de la place si c’est ce que Ton veut vendre ; celle d’elements moins importants 
subira une reduction en fonction. 

Les illustrations des publicites ordinaires sont peu porteuses d’enseignements. 
Elies sont souvent le fruit d’une lubie. Par contre, dans la vente par cor- 
respondance, leur cout peut atteindre la moitie du prix total de l’annonce. 
Et vous pouvez etre certain que leur moindre detail est le resultat de la 
comparaison de nombreux essais. 

Avant d’inserer des illustrations inutiles, dans un but decoratif ou pour eveiller 
l’interet, regardez des publicites de vente par correspondance et fiez-vous a 
leur verdict. 

Un annonceur desirait vendre des incubateurs par correspondance. Ses an- 
nonces, avec de bonnes accroches, lui procuraient d’excellentes retombees. 
Mais il eut l’idee qu’une image frappante rapporterait davantage de reponses. 
Aussi augmenta-t-il la taille de son encart de 50% pour y ajouter une rangee 
de poulets vus de profil. 

L’annonce etait frappante, en effet, mais le cout par reponse augmenta lui 
aussi de 50% exactement. Sa nouvelle annonce, qui lui coutait moitie plus 
cher par parution, ne lui avait pas rapporte une seule vente supplemental. 

Il apprit que les acheteurs d’incubateurs etaient, avant tout, des homines au 
grand sens pratique. Ils recherchaient une offre attrayante, pas des photogra- 
phies spectaculaires. 

Songez aux innombrables campagnes aux resultats non repertories, ou une 
lubie de ce genre a pu couter la moitie du budget publicitaire sans rapporter 
un sou de plus. Et certaines se poursuivent des annees durant. 

Une publicite de vente par correspondance fait etat de la totalite d’un 
argumentaire, dans la mesure ou son objet consiste a produire une vente 
immediate. La longueur de son texte n’est done jamais limitee. 

La devise en est : «Plus vous en direz, plus vous vendrez.» Et aucun test 
n’est jamais venu la dementir. Des annonceurs utilisent des petites annonces, 
d’autres des grandes. Meme les plus petites peuvent contenir un texte rai- 
sonnable. Mais il se trouve qu’une annonce deux fois plus grande rapporte 
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deux fois plus de reponses. Si elle est quatre fois plus grande, elle produit 
quatre fois plus de retombees et nieme parfois un peu plus. 

Toutefois, ceci ne se verifie qu’au cas ou la plus grande fait une utilisation 
de l’espace identique a la plus petite. Une demi-page de texte qui parait sur 
un espace d’une page vous double le cout des reponses. Nous disposons de 
nombreux tests pour etayer ce fait. 

Prenez une annonce de la Mead Cycle Company, une annonce typique de 
vente par correspondance. Cela fait des annees qu’elle parait, rigoureusement 
identique. Mr Mead a dit a l’auteur qu’il n’en changerait pas un traitre mot 
pour tout l’or du rnonde. 

Pendant des annees, il a compare les annonces entre elles. L’annonce que vous 
pouvez lire aujourd’hui est le resultat de son etude. Observez-en l’illustration, 
le titre, l’economie d’espace, la petitesse des caracteres. Cette annonce est 
proche de la perfection en terme de l’objectif qu’elle poursuit. 

II en va de merne de bien des publicites de vente par correspondance qui se 
poursuivent depuis longtemps. La presentation, les mots et les illustrations 
vous donnent un exemple de ce que l’on fait de mieux en matiere de publicite. 
II se peut qu’elles ne vous plaisent pas, que vous les trouviez inesthetiques, 
trop chargees, difficiles a lire, etc. Mais les tests des resultats ont demontre 
que ces annonces-la constituaient les meilleurs vendeurs connus a ce jour 
pour un produit donne. Et je peux vous garantir qu’elles sont rentables. 

La publicite pour la vente par correspondance est sans appel. Vous pouvez 
obtenir le meme genre d’enseignement en mettant un coupon avec cle dans 
vos annonces. Les annonces de vente par correspondance sont des modeles. 
Elies font vendre des produits de fa§on rentable, de la maniere la plus ardue 
qui soit. II est en effet bien plus difficile de susciter des commandes par ecrit 
que d’attirer les gens dans un magasin. C’est tres dur de vendre des articles 
sans pouvoir les montrer. Des annonces qui parviennent a realiser ce tour de 
force fournissent l’exemple de ce que la publicite devrait etre. 

On ne peut pas toujours suivre tous les principes observes par cette forme de 
publicite, bien que l’on sache que c’est pourtant ce que l’on devrait faire. Les 
annonceurs nous contraignent a faire des compromis. II se peut que la fierte, 
refletee dans une annonce, produise une certaine influence. Mais il est certain 
que tout ecart de ces principes alourdit les couts de vente. Il s’agit done 
toujours de savoir le prix que nous sommes prets a payer pour nos frivolites. 

On peut au moins savoir combien elles nous coutent, en effectuant, grace 
aux coupons avec cle, des comparaisons des resultats entre annonces. Et 
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chaque fois que nous le faisons, nous nous apercevons que plus nous nous 
rapprochons des annonces de vente par correspondance, plus nous obtenons 
de clients pour notre argent. 

Ceci constitue un autre chapitre d’importance. Songez-y. Quelle difference 
precise y-a-t-il entre inciter un client a passer commande par correspondance 
ou aupres de son detaillant ? Pourquoi les methodes de vente devraient-elles 
differer ? 

Quand elles divergent, c’est pour deux raisons : soit l’annonceur n’a pas 
le savoir de son homologue qui travaille par correspondance, il fait de la 
publicite a l’aveuglette, soit il sacrifie deliberement un pourcentage de ses 
benefices pour satisfaire un desir personnel. 

On peut trouver des excuses a ce dernier choix, tout comme il y en a pour 
justifier des depenses somptuaires dans la decoration de bureaux ou d’edifices 
industriels. Nous pouvons, pour la plupart, nous permettre un petit quelque 
chose pour des raisons de fierte ou d’opinion personnelle. Mais que l’on sache 
au moins ce que l’on fait. Que l’on connaisse le juste prix de notre fierte. Et 
ensuite, au cas ou notre publicite ne nous aurait pas rapporte les benefices 
escomptes, alors revenons vite a notre rnodele, une bonne annonce de vente 
par correspondance, cela nous permettra de reduire le gaspillage. 
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Chapitre 5 - Les accroches 



La difference qui separe la publicite de la vente en face a face, reside dans 
l’absence de contact personnel. Le vendeur est physiquement present, il 
retient l’attention, il est difficile de se comporter comme s’il n’etait pas la. 
Alors qu’une publicite, elle, peut tres bien passer inapergue. 

Maintenant, le vendeur peut tres bien perdre son temps avec des prospects 
qui ne seront jamais interesses par son article, il ne dispose pas de moyens 
de les detecter a priori. La publicite, elle, est uniquement lue par des gens 
qui, de leur plein gre, decident de s’informer plus avant sur un produit qui 
presente un certain interet. L’objet des accroches consiste a selectionner 
les gens susceptibles d’etre interesses. Quand vous desirez vous adresser a 
quelqu’un dans une foule, la premiere chose que vous commencez par faire 
est de crier : «He Ho, Bill Jones ! » pour attirer son attention. 

Il en va de meme dans la publicite. Votre produit ne va presenter un interet 
que pour certaines personnes et pour des raisons particulieres. Seules celles-la 
importent. Il vous faut done concevoir une accroche — un titre — qui va 
attirer leur attention a elles. 

Il se peut qu’une accroche creee a l’aveuglette ou une trouvaille qui vous 
enorgueillit en attire mille fois plus. Mais il se peut aussi que cette population- 
la ne vous rapporte aucun client, alors que ceux qui seraient vraiment 
interesses ne se seraient pas rendu compte que votre annonce portait sur un 
produit dont ils avaient besoin. 

L’accroche d’une annonce publicitaire joue le meme role que le titre d’un 
article de journal. Personne ne lit le journal du debut a la fin. Chaque lecteur 
possede sa rubrique preferee, que ce soit l’actualite boursiere, la politique, 
les faits divers, la gastronomie, le sport, etc. Dans tous nos journaux, il y a 
des pages entieres que nous ne regardons meme pas, alors que d’autres ne 
liront que celles-la. 

Nous selectionnons ce qui nous interesse par l’accroche, et nous serions 
furieux qu’elle nous induise en erreur. La conception des titres est l’une des 
techniques les plus delicates du journalisme. C’est le titre qui va, tour a tour, 
susciter ou detourner l’interet. 

Prenons l’exemple d’un article de journal affirmant qu’une certaine femme 
est la plus belle de la ville. Cet article presenterait un interet fantastique 
pour la femme en question et toutes celles qui la connaissent. Et pourtant, ni 
elle ni ses amies ne le lirait s’il etait intitule : «La psychologie egyptienne». 
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II en va de meme dans la publicite. II est communement admis que les 
gens ne lisent pas les annonces publicitaires. C’est, de toute evidence, une 
absurdite pour nous qui depensons des millions dans la publicite, observons 
les retombees et sonnnes toujours emerveilles de decouvrir le nombre de nos 
lecteurs. Combien de fois ne nous sommes-nous pas apergus que 20% de la 
totalite des lecteurs nous renvoyait un coupon-reponse particulier ! 

Toutefois, il demeure certain que les gens ne lisent pas les annonces pour 
se distraire. Pas plus qu’ils ne s’attardent sur celles qui, au premier coup 
d’oeil, ne presentent pas d’interet pour eux. Une page double sur une robe 
de femme ne recoltera pas meme le coup d’oeil d’un lecteur masculin. Une 
creme a raser ne retiendra pas davantage l’attention d’une femme. 

N’oubliez jamais que les gens sont presses. Le lecteur que nous visons a deja 
trop a lire. II saute les trois quarts du volume de lecture qu’il achete. II ne 
va certainement pas choisir votre discours specialise a moins que vous ne 
parveniez a lui prouver que 5 a en vaut vraiment la peine, et 5 a, c’est le role 
du titre. 

Les gens ne se laisseront pas ennuyer par ce qu’ils lisent. Au cours d’un diner, 
ils feront l’effort d’ecouter poliment les vantardises des gens qui racontent 
leur vie, mais dans leurs lectures ils choisiront leur interlocuteur. Ce qu’ils 
recherchent c’est de la distraction ou une source de benefices. Ils sont a l’affut 
d’une economie a realiser, de ce qui va leur simplifier la vie, de la beaute, de 
bonnes choses a manger ou de vetenrents qui leur plaisent. II se peut qu’il y 
ait des produits qui les interessent par-dessus tout dans leur journal, mais ils 
ne le sauront qu’a la condition qu’une photo ou une accroche le leur signale. 

L ’auteur de ce chapitre a passe bien plus de temps a concevoir ses accroches 
qu’a rediger ses annonces. II lui est arrive de travailler pendant des heures 
sur une seule accroche. Certaines ont meme ete choisies entre des milliers 
possibles. Car tous les resultats d’une annonce vont dependre d’avoir su 
attirer les bons lecteurs. Le meilleur des produits n’a aucune chance de se 
vendre si personne ne le remarque. 

La difference que fait une accroche est attestee par le suivi des reponses que 
nous preconisons dans cet ouvrage. Une meme annonce, intitulee differem- 
nrent, aura des retombees tres eloignees. 

II n’est pas inhabituel d’observer qu’un simple changement d’accroche voit 
les resultats se multiplier par cinq ou dix. C’est pourquoi nous comparons 
les accroches pour decider de celle qui est la plus payante. Chaque produit 
aura la sienne, bien entendu. 
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L’auteur de ce livre a sous les yeux des statistiques des retombees de pres de 
deux mille accroches differentes essayees sur un meme produit. Le texte de 
l’annonce est presque identique mais le nombre de reponses varie enormement 
en fonction de l’accroche. C’est la raison pour laquelle tout resultat repertorie 
comporte imperativement l’accroche de l’annonce. 

C’est ainsi que nous decouvrons quelle accroche est la plus performante. Un 
meme produit peut avoir plusieurs fonctions. II contribue a l’esthetique, il 
previent la maladie, il concourt a la proprete. Nous apprenons avec precision 
laquelle de ses qualites est la plus recherchee par nos lecteurs. 

Ce qui ne signifie pas que nous negligions les autres. Un atout peut ne 
rapporter que la rnoitie des resultats d’un autre mais s’averer quand meme 
suffisamment important pour etre rentable. Nous utilisons tout ce qui est 
payant. Et nous savons, par l’accroche, la categorie de gens que nous allons 
attirer. 

C’est pour la meme raison que nous publions une batterie d’annonces. Quand 
nous avons recours a vingt magazines distincts, il se peut que nous utilisions 
vingt annonces differentes. 

D’abord parce que les diffusions se chevauchent et surtout parce qu’un nombre 
considerable de lecteurs va etre attire, chacun se retrouvant dans l’un des 
atouts mis en avant. Notre objectif consiste a les attirer tous. 

Prenons l’exemple d’un savon. L’accroche « Sachons rester propres» ne va 
attirer qu’un tres faible pourcentage de lecteurs. Il est trop commun. De 
meme que «Ne contient pas de graisse animale» ; les gens ne s’en soucient 
pas trop. «I1 flotte sur l’eau» peut eveiller l’interet. Mais une accroche qui 
ferait allusion au teint ou a la beaute remporterait le gros lot. 

Une accroche de publicite automobile fait reference a un cardan universel. 
Il a peu d’avenir parce que les acheteurs qui s’interessent au cardan sont 
trop peu nombreux. La meme annonce intitulee : «La plus sport des lignes 
sportives» va battre la premiere a cinquante contre un. J’en ai assez dit pour 
montrer l’importance des accroches. Tous ceux qui suivent les impacts de 
leurs annonces seront etonnes de la difference que produit un change me nt 
d’accroche. L’atout qui nous seduit le plus s’averera rarement le plus per- 
formant, tout simplement parce que nous ne connaissons pas suffisamment 
de gens pour determiner le desir moyen. Aussi, apprend-on par l’experience, 
pour chaque produit. 

Mais derriere tout cela se profile un principe strict. Vous presentez une 
annonce a des millions de personnes dont vous esperez interesser un certain 
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pourcentage. Visez-le bien et faites vibrer la corde qu’il faut. Si vous vendez 
des soutiens-gorge, ne songez ni aux hommes ni aux enfants. S’il s’agit de 
cigares, detournez-vous des non-fumeurs. 

Un rasoir n’attire pas les femmes, pas plus qu’un rouge a levres n’a d’avenir 
chez les hommes. 

Ne croyez pas que ces millions de gens vont lire vos annonces pour savoir 
uniquement si votre produit presente pour eux un interet. Ils se decideront 
d’un coup d’oeil, a l’apergu de l’accroche ou d’une photo. Adressez-vous aux 
gens que vous cherchez, et a eux seuls. 
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Chapitre 6 - La psychologie 



L’une des competences de base du publicitaire est la comprehension de la 
psychologie humaine. Plus il est psychologue et meilleur il est. II lui faut 
savoir que certains effets conduisent a des reactions particulieres ; il doit 
utiliser cette connaissance pour accroitre ses resultats et s’eviter des erreurs. 

La nature humaine ne change pas. Elle est identique aujourd’hui a ce qu’elle 
etait a l’epoque de Jules Cesar. Les principes psychologiques sont tout aussi 
immuables. Vous n’aurez jamais a desapprendre un jour ce que vous avez 
appris. 

Nous savons, par exemple que la curiosite est l’un des facteurs de motivation 
les plus puissants qui soit. Aussi l’utilise-t-on chaque fois que c’est possible. 
Les grains de ble et de riz souffles ont du leur succes principalement a la 
curiosite. «Des grains qui atteignent huit fois la taille normale .... De la 
nourriture tiree au fusil» «125 millions d’explosions de vapeur dans chaque 
niche». Ces aliments ne se vendaient pas tant que l’on n’avait pas eu recours 
a ce facteur. 

On apprend aussi que le fait d’etre bon marche ne constitue pas un appat. 
Les Americains sont fantasques. Ils sont a l’affut d’une bonne occasion mais 
il ne faut pas qu’elle soit bon marche. Ils veulent avoir l’impression qu’ils 
peuvent s’offrir ce qu’il y a de mieux. Traitez-les comme s’ils n’en avaient 
pas les rnoyens et ils vous en tiendront rigueur. 

Nous decouvrons que les gens jugent les choses par leur prix. Sans pour 
autant etre experts en la matiere. Dans la National Gallery a Londres, le 
catalogue des oeuvres revele qu’un tableau a ete acquis pour la somme de 
750 000 dollars. Les gens passent devant en lui accordant un rapide coup 
d’oeil. Puis ils consultent le catalogue et en decouvrent le prix. Ils reviennent 
sur leurs pas et s’y arretent plus longuement. 

Un grand magasin avait annonce qu’il presentait un chapeau a 1 000 dollars, 
le rayon n’a pas pu contenir la foule de femmes venue l’admirer. 

Nous utilisons tres frequemment ce facteur psychologique. 

Admettons que nous faisons de la publicite pour une formule de produit 
de beaute de grande valeur. Le citer ainsi n’impressionnera personne. En 
revanche, si nous indiquons, ce qui est la stride verite, que nous avoirs achete 
la formule pour 100 000 dollars, nous conferons au produit un respect sans 
precedent. 
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Beaucoup d’articles sont vendus sous garantie de remboursement, c’est devenu 
si courant que cette garantie n’impressionne plus personne. En revanche, une 
entreprise a fait fortune en offrant une garantie signee par le detaillant. Le 
commerqant a qui l’on paie Particle s’engage par ecrit a le rembourser sur 
simple demande. Ce n’est plus alors un etranger lointain qui signe la garantie, 
rnais un commergant voisin que l’on connait. Les resultats ont fait adopter 
cette strategic par beaucoup, toujours avec la merne efficacite. 

Combien ont essaye la formule : «Essayez-le une semaine et si vous n’etiez 
pas pleinement satisfait, vous serez rembourse.» Et puis un jour, quelqu’un 
a eu l’idee d’envoyer Particle sans paiement en precisant : «Reglez-le-nous 
dans une semaine s’il vous a donne satisfaction». II rencontra mille fois plus 
de succes. 

Un grand publicitaire enonce la difference en ces termes : «Deux hommes 
sont venus a moi pour me vendre un cheval. Ils m’ont tenu le meme discours, 
c’etaient de bons chevaux, dociles et braves, au point qu’un enfant pouvait 
les conduire». L’un m’a dit : «Essayez-le pendant une semaine et si je vous ai 
menti, je vous rembourserai». L’autre m’a declare : «Essayez-le pendant une 
semaine» mais il a ajoute : «Et apres seulement, venez me le payer». J’ai 
evidemment achete au dernier. 

Aujourd’hui, des centaines d’articles sont envoyes sans paiement, des cigares, 
des machines a ecrire, des machines a laver, des livres, etc. Et nous decouvrons 
que les gens sont fondamentalement honnetes. Les pertes sont negligeables. 

Un annonceur diffusait une collection de livres pour hommes d’affaires, la 
publicite n’etait pas rentable, il decida d’avoir recours a un expert. Les 
annonces etaient bien conques, l’offre allechante «Ecoutez, lui dit l’expert, 
ajoutons-y une petite touche dont j’ai deja pu tester l’efficacite. Offrons de 
graver le nom de l’acheteur en lettres dorees sur la couverture de chaque 
livre de la collection. » Ce qui fut fait, et en modifiant a peine l’annonce, 
ils vendirent des centaines de milliers de livres. De par une facetie de la 
psychologie humaine, voir son nom en lettres d’or conferait davantage de 
valeur aux livres. 

Beaucoup vous enverront des petits cadeaux, comme des memorandums. Les 
resultats sont insignifiants. Un annonceur a envoye une lettre dans laquelle il 
disait a ses prospects qu’il avait fait graver un fascicule a couverture de cuir 
a leur nom. Il attendait, pour leur faire parvenir, que les interesses en fassent 
la demande. Le formulaire de demande etait joint a la lettre et comportait 
des questions permettant de savoir comment leur presenter la vente. 
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Presque tous les prospects ainsi contactes remplirent le questionnaire. Quand 
un homme sait qu’une chose lui appartient, une chose qui porte son nom, 
il fait l’effort de l’obtenir, quand bien meme elle n’aurait qu’une valeur 
symbolique. 

De la meme faqon, on a decouvert qu’une offre limitee a une certaine categorie 
de gens etait bien plus efficace que la meme offre faite a tout le monde. Une 
offre reservee aux anciens combattants, par exemple, ou encore aux membres 
d’une loge ou d’une secte, ou bien aux cadres superieurs. Ceux a qui l’on 
confere ce privilege feront tout pour ne pas le perdre. 

Un annonceur patissait des imitations. II repetait «Mefiez-vous des imitations» 
«Verifiez que Particle comporte bien ma marque)) etc., sans resultats. Ses 
appels etaient trop ego'istes. 

Alors il a dit «Essayez auss! les produits concurrents)), il en a fait ses grands 
titres. Il poussait a la comparaison et montrait ainsi qu’il ne la craignait pas. 
La situation se redressa. Les acheteurs prirent soin de bien detenir la marque 
de quelqu’un dont la superiority allait jusqu’a demander de comparer. 

Deux annonceurs proposaient un produit alimentaire pour ainsi dire identique. 
Les deux offraient a l’essai le paquet normal, rnais l’un donnait son paquet 
gratuitement, l’autre le faisait echanger dans n’importe quel magasin contre 
un coupon et il remboursait le detaillant sur la base du prix de detail. 

Le premier annonceur subit un echec, le second fit fortune. Le premier y laissa 
meme une partie de son ancienne clientele. Il avait de valorise son produit 
en rendant gratuit un paquet a 15 cents. Il est tres difficile par la suite de 
demander aux gens de payer pour une chose qui a ete gratuite. C’est comme 
payer un billet de chernin de fer quand on a beneficie d’un laisser-passer. 

L’autre gagna en respect en payant de sa poche aux commerqants le prix 
de detail pour que le consommateur puisse en faire l’essai. Un article qu’un 
fabricant est pret a payer vaut sans doute qu’on l’achete. 

Il y a une difference extraordinaire entre payer 15 cents pour vous permettre 
l’essai et vous dire tout simplement : «C’est gratuit)). 

Il en va de meme pour les echantillons. Donnez a une menagere un produit 
dont elle ne veut pas, elle n’y attachera pas beaucoup de prix. Elle n’est pas 
d’humeur a en voir les merites. Mais si vous parvenez a ce qu’elle vous le 
reclame apres avoir lu votre histoire, elle sera dans un etat d’esprit totalement 
different. Elle sera an courant de ses qualites, et qa l’interesse, sinon elle ne 
se donnerait pas la peine d’ecrire. Et elle s’attend a decouvrir les merites 
promis. 
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La suggestion joue un tres grand role. Proposez cinq produits identiques, 
rnais habilles differemment a un groupe de personnes, afin qu’ils les essaient. 
Signalez que l’un d’eux a plusieurs qualites particulieres. Tout le monde 
vous les confirmera et c’est ce produit qu’ils choisiront d’adopter si vous 
leur proposez le choix. Les cinq personnes, ensuite, opteront toutes pour cet 
article-la. 

Si la suggestion a la faculte de rendre malade ou de guerir, elle peut certaine- 
rnent influer le choix d’une marque. Et c’est parfois la seule fagon de lancer 
certains produits. 

Deux entreprises voisines vendaient des vetements pour femmes a credit. 
Elies s’adressaient bien sur a des jeunes filles desargentees qui desiraient etre 
mieux vetues. L’une les traitait comme des pauvres filles et ne mettait en 
avant que les avantages financiers de l’offre. 

L’autre prit une femme comme symbole, une femme capable, digne, l’image 
de la mere. L’entreprise s’exprimait a travers elle, utilisait sa photo, lui faisait 
signer toutes les annonces et ecrire des lettres dans lesquelles elle traitait ces 
jeunes filles en amies. Elle savait bien ce que cela signifiait d’etre jeune et de 
ne pas pouvoir s’habiller au mieux. Elle avait longtemps cherche l’occasion de 
pouvoir s’offrir de beaux vetements avec le temps necessaire pour les regler. 
Aujourd’hui, grace a l’entreprise en question, c’etait chose faite. 

Ces deux appels obtinrent un echo diametralement oppose. En peu de temps, 
la premiere entreprise, etablie depuis bien plus longtemps, dut mettre la clef 
sous la porte. 

Les proprietaries de la seconde entreprise vendaient egalement des meubles 
a credit. L’envoi de beaux catalogues ne payait pas. Le credit a long terrne 
provoquait l’effet inverse de celui escompte. 

Mais quand une femme achetait des vetements a la filiale et reglait ses traites 
en temps voulu, ils lui ecrivaient une lettre du genre : «Mme Untel, (le 
symbole de l’entreprise de vetements) que nous connaissons bien, m’a dit 
que vous etiez l’une de ses fideles clientes et que ses relations avec vous sont 
excellentes. Aussi, vous ai-je ouvert un credit dont vous pourrez prohter quand 
vous le desirerez. Des que vous aurez besoin de meubles, passez simplement 
commande. N’envoyez sur tout pas d’ argent. Nous serons heureux de vous les 
faire parvenir sans avoir besoin de prendre les precautions d’usage puisque 
vous nous avez ete si chaleureusement recommandee. 

C’etait tres flatteur. Et, naturellement, des que ces clientes avaient besoin 
de meubles, elles les commandaient dans cette rnaison. 
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Les facettes de la psychologie sont illimitees. Certaines nous sont connues 
d’instinct, beaucoup s’acquierent par l’experience ; mais la plus grande partie 
s’apprend par 1’ observation de nos semblables. Des que nous decouvrons une 
methode gagnante, nous en prenons note pour la reutiliser des que l’occasion 
se presentera. 

Ces choses sont extremement importantes. Une offre identique, presentee diffe- 
remment, peut produire un effet oppose. C’est dans les mines de l’experience 
commerciale qu’il nous faut decouvrir la meilleure methode. 
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Chapitre 7 - Savoir etre precis 



Les platitudes ou les generalites n’ont jamais fait recette. Elies ne produisent 
aucun effet. Pretendre que l’on est «Le meilleur au monde» ou que l’on 
pratique «Les plus bas prix possible», n’etonne personne. Pire, l’emploi de 
tels super latifs ne peut que faire du tort. Ils suggerent un certain relachement 
de l’expression, une tendance a l’exageration, une negligence de la verite. Ils 
incitent le lecteur a la devalorisation. 

On accorde une certaine liberte au discours de vente comme on le concede a 
la poesie. Posseder «Une qualite inegalee» ne passe pas pour un mensonge, 
quand bien meme l’on sait pertinemment que d’autres marques sont, sur ce 
point, identiques. On attend d’un vendeur qu’il abatte ses atouts, et l’on 
pardonne des exagerations, fruits de l’enthousiasme. Mais c’est pour la meme 
raison que ces generalites ne servent a rien. Au contraire, elles eveillent la 
mefiance. 

En revanche, si vous citez des faits precis, il ne peut s’agir que de la stricte 
verite ou d’un mensonge complet. Or les gens ne pensent pas qu’un annonceur 
puisse rnentir. Ils savent bien qu’on ne les laisserait pas rnentir sur les plus 
grands media. Le respect croissant pour la publicite provient principalement 
de cette certitude. 

C’est pourquoi l’on accepte les declarations precises, que l’on ne remet pas 
les chiffres en question et que les faits pesent de tout leur poids. Ce qui est 
tres important dans la vente, qu’elle soit directe ou par ecrit. 

Avec la precision, tout argument prend du poids. Dire qu’une lampe au 
tungstene eclaire rnieux qu’une autre au carbone installe le doute. Declarez 
qu’elle donne 3,3 fois plus de lumiere et les gens realiseront que vous avez du 
effectuer des tests et des comparaisons. 

Un commergant qui annonce une «Baisse des prix» ne produit pas beaucoup 
d’effet. Si, maintenant, il affiche « 25% de baisse sur tous les prix», son 
annonce prend une tout autre dimension. Une entreprise qui vendait des 
vetements feminins par correspondance aux femmes de condition modeste 
utilisa pendant des annees le slogan : «Les plus bas prix des Etats Unis». 
Tous ses concurrents l’imiterent. En peu de temps le slogan devint tellement 
courant qu’il s’en trouva banalise. 

Alors, sur un conseil avise, elle changea d’argument pour annoncer : «Nous 
ne faisons que 3% de benefices. » C’etait une declaration nette et precise qui 
produisit beaucoup d’effets. Avec son volume de vente, il etait evident qu’elle 
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devait pratiquer les prix les plus bas. Personne ne peut fonctionner avec une 
marge inferieure. L’annee suivante, l’entreprise avait regagne le marche. 

A un moment donne, les gens avaient l’impression que l’industrie automobile 
realisait des benefices excessifs. Un annonceur avise declara «Nous faisons 
9% de benefices », puis il cita le cout exact de toutes les parties cachees d’une 
voiture de 1 500 dollars. II s’elevait a 735 dollars sans inclure la moindre 
partie visible. L’annonce connut un grand succes. 

Les annonces pour les mousses a raser proclanraient : « Mousse abondante», 
«Ne seche pas sur le visage», «Action rapide», etc, autant de slogans qui 
nrettaient tous les annonceurs a egalite. 

Puis, un nouveau fabricant arriva sur le marche, un marche particulierement 
difficile ou il fallait ravir chaque client a un concurrent. II annonga des faits 
precis : «Multiplie 250 fois son volume en mousse», «Adoucit la barbe en 
une minute», «Conserve toute son epaisseur de mousse pendant dix minutes 
sur le visage ». «Le resultat final de nos essais sur 250 formules». Jamais la 
publicite ne connut un succes si rapide et d’une telle ampleur sur un terrain 
aussi ardu. 

Les fabricants de rasoirs, ont, de tous temps, vante leur rapidite. L’un d’entre 
eux annonga un rasage en 78 secondes. C’etait precis. Qa revelait un test 
chronometre. Il vit ses ventes augmenter aussitot. 

Dans le passe, toutes les bieres etaient proclamees «Pure». Qa ne produisait 
aucun effet. Plus on l’affichait en grands caracteres, plus on s’enfongait dans 
l’erreur. Apres avoir gaspille des millions sur une telle platitude, un brasseur 
publia la photo d’une salle vitree ou la biere etait refroidie dans un air Litre. 
Il montra ce Litre de pulpe de bois blanc qui puriLait chaque goutte de 
liquide. Il precisa les quatre lavages mecaniques que subissaient les bouteilles. 
Il enseigna que pour s’assurer de la purete de l’eau, il fallait la puiser a plus 
de 1 200 metres. Il cita les 1 018 experiences qui avaient amene la decouverte 
d’une levure qui conferait a la biere une saveur incomparable, et la fagon 
dont cette levure provenait invariablenrent d’une nrenre cellule mere. 

N’importe quel brasseur aurait pu en dire autant. C’etaient les conditions 
ordinaires de fabrication de toute biere digne de ce nom. 

Mais il fut le premier a reveler tous ces secrets, pendant que les autres 
s’evertuaient a crier leur slogan de purete. Il connut le plus grand succes 
publicitaire dans ce domaine. 

«Vendu dans le monde entier» constitue un argument elastique. En revanche, 
l’annonceur qui a dit « Consomme dans 52 pays», s’est attire l’attention. 
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Le slogan peut avoir la meme longueur, mais quand il est precis, il est cent 
fois plus efficace. Si un argument vaut la peine, dites-le de la fagon la plus 
payante. 

Ces effets meritent que l’on y prete attention. La vente par ecrit revient tres 
cher, le prix moyen du mot dans une annonce peut atteindre dix dollars. 
Le discours evasif d’un vendeur importe peu. Mais quand on s’adresse a 
des millions de gens a grands frais, le poids du message prend toute son 
importance. 

Et il faut savoir que les generalites ne pesent pas lourd. On peut les comparer 
au « Comment allez-vous? » lance a quelqu’un dont on ne se soucie pas 
le moins du monde. Par contre, les arguments precis, eux, quand ils sont 
imprimes, sont pris au pied de la lettre. 
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Chapitre 8 - Tout dire 



Quel que soit l’argument employe pour capter l’attention, l’annonce doit 
comporter un texte relativement complet. Quand on observe les resultats, 
on s’apergoit que certains arguments sont plus porteurs que d’autres, rnais 
dans la majorite des produits, plusieurs arguments ensemble attirent un plus 
fort pourcentage de lecteurs. 

Par souci de brievete, des annonceurs ne publient qu’un argument a la fois. 
Ou encore, l’un apres l’autre, comme un feuilleton. C’est de la pure folie. 
Personne ne va suivre tous les episodes. 

Une fois que vous avez attire l’attention de quelqu’un, profitez- en vite pour 
tout lui dire : enoncez tous vos arguments, couvrez votre sujet. Un argument 
seduit les uns, un second en interpelle d’autres. 

Supprimez-en un, et un pourcentage de prospects ne liront jamais ce qui 
aurait pu les convaincre. 

Les gens ne vont pas lire plusieurs publicites sur un meme produit, pas plus 
que vous ne relirez un article ou un livre. C’est a sa premiere lecture que l’on 
va se prononcer pour ou contre un produit. 

Et qa exclut toute autre lecture. Aussi, une fois que vous tenez le lecteur, 
presentez-lui tous vos arguments probants. 

C’est ce que font les meilleurs publicitaires. Ils decouvrent les arguments les 
plus convaincants a partir de tests, en comparant les resultats obtenus par 
des titres differents ; petit a petit, ils accumulent les bons arguments, puis ils 
publient tous ces arguments dans leurs annonces. 

Ces publicites s’averent monotones pour celui qui les lit toutes, un argumen- 
taire complet est toujours pareil. Mais le lecteur moyen ne les lit qu’une seule 
fois, et ce que vous ne lui auriez pas dit cette fois-la, il y a des chances qu’il 
ne l’apprenne jamais. 

Des annonceurs vont jusqu’a ne jamais changer leurs annonces. 

II y a des publicites de vente par correspondance qui sont restees inchangees 
pendant des annees et ont toujours obtenu les memes resultats. II en va de 
meme des autres publicites. II en est qui represented ce qui se fait de mieux 
dans le genre, les annonceurs ne s’attendent pas a ce qu’on les lise plusieurs 
fois. La Constance de leurs resultats provient de l’attraction de nouveaux 
lecteurs. 
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Dans vos annonces, ne visez que les nouveaux consommateurs. 

Vos utilisateurs ne vont pas lire votre publicite. Ils se sont deja decides. Vous 
pourriez leur repeter que le produit est un poison qu’ils ne le sauraient jamais. 
Aussi ne gaspillez pas une ligne d’espace a vous adresser a vos clients, a 
rnoins que qa puisse faire l’objet d’un titre. N’oubliez jamais que vous vous 
adressez a des prospects non convertis. 

Tout lecteur de votre annonce est inter esse, sinon, il ne la lirait pas. Vous 
avez affaire a quelqu’un dispose a vous ecouter. Alors, faites de votre mieux. 
Si vous perdez ce lecteur maintenant, il se peut qu’il ne vous donne pas une 
seconde chance. 

Comparez-vous au vendeur qui veut forcer la porte d’un homme d’affaires 
tres occupe. C’est apres bien des tentatives qu’il est enfin requ. Il lui faut 
pleinement tirer avantage d’une situation qui ne se renouvellera plus. 

Ce qui nous ramene a la question de la brievete. Partout, l’on entend que 
les gens lisent peu. Et pourtant les publicites les plus payantes prouvent 
l’inverse, et les gens vont meme jusqu’a ecrire pour reclamer un fascicule qui 
leur donnera davantage d ’informations. 

Il n’existe pas de regie sur la longueur d’un texte publicitaire. 

Une simple phrase peut suffire pour un chewing-gum ; pas pour des cereales 
de petit dejeuner. Mais qu’il soit long ou bref, un texte d’annonce doit etre 
relativement complet. 

Un homme, un jour, desirait une voiture. Il ne se souciait pas du prix. Il 
voulait une voiture dont il put etre her ; mais, en homme d’affaires qui se 
respecte, il voulait en avoir pour son argent. 

Il penchait pour la Rolls Royce et pensait aussi a la Pierce-Arrow, a une 
Locomobile et quelques autres. Cependant, il ne trouvait dans la publicite au- 
cun renseignement sur ces somptueuses voitures. Leurs annonces etaient tres 
breves. De toute evidence, les annonceurs trouvaient indigne d’en comparer 
les qualites. 

A l’inverse, la Marmon racontait toute son histoire ; elle s’etalait sur des 
pages entieres. Il en acheta une et n’en fut pas dequ, mais il prit connaissance 
des caracteristiques d’une autre voiture trois fois plus chere, qui lui auraient 
fait l’acquerir s’il les avait decouvertes a l’epoque. 

C’est de la demence, dans un marche de cette trempe, de se contenter 
d’annoncer un nom, accompagne de rapides generalites. 
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Une voiture peut representer l’investissement d’une existence, elle implique 
une depense importante. Un homme qui cherche a acheter une voiture est 
dispose a lire un livre entier dessus, pourvu qu’il soit interessant. 

II en va de meme pour tout. Essayez, par exemple, de faire changer une 
menagere d’aliment de petit-dejeuner, ou de dentifrice ou encore de savonnette. 
Elle est fidele a ses produits qu’elle utilise peut-etre depuis des annees. 

Vous avez la fort a faire. Si vous ne me croyez pas, allez la voir en personne 
et essayez de la faire changer d’article. Pas seulement une fois pour vous 
faire plaisir, mais pour lui faire adopter votre marque. Faites-le une seule fois, 
sur son palier, et vous ne parlerez jamais plus du bien-fonde des annonces 
courtes, vous ne penserez plus «qu’une seule phrase suffit», pas plus qu’un 
seul argument. 

Celui qui ne controle pas les resultats ne le croit pas plus. Vous remarquerez 
que les annonces courtes ne comportent jamais de coupon-reponse avec une 
cle. Inversement, vous constaterez que les annonces dont le rendement est 
controle developpent une argumentation complete, meme s’il faut plusieurs 
colonnes de texte pour cela. 

Ne vous laissez jamais guider par des annonces dont les resultats ne sont pas 
controles. Ne faites jamais quoi que ce soit sous pretexte qu’un annonceur 
non avise vous aura dit que c’est la chose a faire. 

Ne vous aventurez pas sur des sentiers inconnus en suivant un aveugle. 
Appliquez le bon sens ordinaire a vos actions de publicite. 

N’ecoutez jamais l’opinion ni le jugement de quelqu’un qui ignore tout des 
resultats precis de ce qu’il fait. 
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Chapitre 9 - Les illustrations dans la publicity 



Les illustrations reviennent cher. Pas tant dans le prix de 1’ oeuvre que dans 
celui de l’espace qu’elles occupent. Du tiers a la moitie du budget d’une 
campagne est consacre au pouvoir de l’inrage. 

Tout ce qui est cher doit etre efficace, sinon c’est la porte ouverte au grand 
gaspillage. Aussi la question des illustrations constitue-t-elle un sujet de la 
plus haute importance. 

Elies ne doivent pas figurer parce qu’elles sont interessantes, ou uniquement 
pour attirer l’attention, ou encore pour leur caractere decoratif. Au risque 
de nous repeter : une annonce n’est pas faite pour plaire ou divertir. Elle 
traite d’un sujet serieux : depenser son argent. 

Et vous ne vous adressez qu’a une minorite delimitee. 

N’utilisez done que les images qui vont attirer ceux que vous visez et unique- 
ment si elles constituent un meilleur argument de vente qu’un merne espace 
de texte. 

La publicite de la vente par correspondance fait une utilisation scientifique 
des illustrations. Parfois des grandes, parfois des petites et parfois pas du 
tout. Mais aucune n’a recours a de couteuses oeuvres graphiques. Soyez sur 
que les raisons se trouvent dans les resultats. 

Tout annonceur devrait appliquer ces principes. Maintenant, au cas ou rien 
n’aurait ete fait dans son type de produit, qu’il decide par lui-meme a partir 
de tests. II serait insense de depenser de grosses sommes dans une aventure 
douteuse. 

Pour certains produits, l’image joue un role determinant. Sans parler des 
domaines ou l’article lui-meme doit figurer, les illustrations sont tres persua- 
sives. C’est le cas des publicites pour vetements, ou l’image ne se contente 
pas de montrer l’article mais presente un certain genre d’homme auquel les 
lecteurs vont desirer s’identifier, dans un environnement particulier qui va 
susciter la convoitise. Ici, l’image suggere de faqon subtile que l’acquisition 
de cet article va permettre d’acceder a une condition sociale plus enviable. 

11 en va de meme des cours par correspondance qui pratiquent une publicite 
a resultats verifiables. Ils represented des homines ayant acquis une position 
sociale superieure ou de jeunes cadres a l’avenir prometteur, autant d’images 
qui constituent des arguments tres convaincants. 
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Les produits de beaute font de meme. Ils jouent la carte de l’image de la 
tres belle femme qui suscite le desir et force l’admiration. Ils savent aussi y 
ajouter l’homme ideal. Si les femmes recherchent tant la beaute, c’est avant 
tout pour plaire aux hommes. 

C’est pourquoi ces publicites montrent des femmes qui emploient leur beaute 
a des fins seductrices avec succes, ce qui leur donne un impact optimum. 

L ’illustration ne doit jamais tomber dans l’excentricite. Ne traitez jamais 
votre sujet avec legerete. Ne perdez pas le respect que l’on vous doit en usant 
de frivolite. Les gens n’achetent pas a des clowns. II existe deux domaines 
dont on se mo que pas : les affaires et la famille. 

Une illustration excentrique peut vous etre fatale. II est certain que vous at- 
tirerez l’attention en vous montrant coiffe d’un entonnoir, mais vous perdriez 
tous vos prospects du meme coup. 

Sans oublier qu’une image excentrique ou trop originale va detourner l’atten- 
tion du sujet de la publicite. Et 5a, on ne peut pas se le permettre. L’appel 
principal se situe dans le titre ; si autre chose lui fait de l’ombre, il perd toute 
sa force. Ne sacrifiez pas le public cible pour vous attirer une attention tous 
azimuts et peu rentable. 

Ne ressemblez pas a ces vendeurs qui s’habillent de fagon trop voyante, cela ne 
peut seduire qu’une infime minorite qui, de surcroit, ne constitue pas de bons 
acheteurs. La grande majorite de gens simples et economes va vous detester. 
Quand vous souhaitez gagner la confiance et vous montrer convaincant, soyez 
le plus pres possible de la norme. 

II n’existe pas de generalites dans l’utilisation de l’image en publicite. Toute 
regie serait dementie par d’eclatantes exceptions. De P etude de chaque produit 
doit decouler sa solution. 

Cependant, l’image doit toujours servir a vendre Particle. Elle doit etre 
plus utile que quoi que ce soit d’autre dans un espace donne, sinon, donnez 
toujours la priorite a ce qui peut etre le plus rentable. 

Beaucoup d’images sont plus parlantes que le meilleur des textes. Dans la 
publicite pour les grains souffles, la representation des grains a constitue 
l’atout le plus persuasif, elle a suscite une gigantesque vague de curiosite. 
Nulle autre illustration n’a apporte de meilleurs resultats que l’image des 
grains eux-memes. 

D’autres ont connu un echec retentissant, nous en avons cite plus haut. Le 
seul moyen de limiter les pertes consiste, comme pour le reste, a comparer 
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les resultats obtenus. Le debat est ouvert quant a la pertinence d’utiliser 
des graphismes de haute qualite artistique, nous nous contenterons d’en 
rapporter les termes sans nous prononcer personnellement. II nous semble, 
en effet, que seule la nature du produit perrnet de le trancher. 

Est-il plus rentable d’utiliser des oeuvres d’art ou des dessins ordinaires? 
Des annonceurs vont jusqu’a payer 2 000 dollars pour un dessin. Ils se disent 
qu’attendu que l’espace coute deja si cher, le prix du dessin est negligeable 
en comparaison. Ils choisissent done ce qui se fait de plus couteux. 

D’autres soutiennent que les gens ont une tres faible culture artistique. Les 
connaisseurs constituent un pourcentage infime. Ces annonceurs-la preferent 
donner la primaute au texte, et ils s’en sortent tres bien. Les publicitaires 
par correspondance sont de ceux-la. 

La question n’est pas si importante car il est certain qu’un graphisme 
artistique est aussi payant qu’un dessin sans pretention et que de toute 
fagon, le prix de revient de la conception d’une annonce est negligeable 
compare au cout de sa publication. Toute nouvelle annonce devrait-elle 
comporter une nouvelle image, ou la meme image peut-elle etre utilisee 
plusieurs fois ? Les deux points de vue ont leurs defenseurs. II est probable 
que la reutilisation d’une meme illustration est plus economique. Apres 
tout, ne sommes-nous pas en quete de nouveaux consommateurs ? II est peu 
probable qu’ils se souviennent de notre image, et quand bien meme ce serait 
le cas, ce ne serait pas un inconvenient. 

La couleur est-elle plus payante que le noir et blanc?. Pas en regie generale 
d’apres nos observations. II y a d’importantes exceptions, telles que les plats 
cuisines qui ressortent bien mieux en couleur. Des tests effectues sur des 
articles comme des oranges ou des desserts ont montre que la couleur etait 
rentable. La couleur sert a donner au produit l’apparence la plus proche 
possible de celle qu’il possede a l’etalage. 

En revanche, utiliser la couleur dans le souci de distraire ou d’attirer l’atten- 
tion est inutile. Certes, l’annonce sera plus attractive, mais elle ne convaincra 
pas davantage de clients dans la population ciblee par ce produit. 

Ici, la regie generale s’applique. Ne faites rien qui ne serve qu’a divertir ou 
susciter l’interet au sens large. Ce n’est pas votre rayon. Ne faites que ce qui 
est susceptible de gagner les gens que vous avez selectionnes, de la fagon la 
moins onereuse possible. 

Encore une fois, ces questions ne sont pas importantes. Elies sont d’ordre 
strictement financier et n’ont pas une incidence considerable sur les resultats 
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d’une campagne. 

Certaines choses que l’on fait peuvent diviser les resultats par deux. D’autres 
peuvent les multiplier. Les petites economies sont negligeables comparees 
aux grands principes de base. L’un fera des affaires dans une cabane en bois, 
l’autre dans un palais princier. Qa n’a aucune espece d’importance. Celui 
qui fera la difference, c’est celui qui saura obtenir les meilleurs resultats. 
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Chapitre 10 - L’inabordable 



II est des choses qui coutent trop cher pour etre tentees. C’est une raison 
supplementaire pour laquelle tout projet, comme toute methode, doit etre 
soigneusement pese et decide en terrne de bilan entre le cout et le resultat. 

Changer les habitudes des gens coute tres cher. Un projet qui impliquerait 
une telle condition rnerite une serieuse reflexion. Pour vendre de la creme a 
raser aux paysans russes, il faudrait d’abord leur faire perdre l’habitude de 
porter la barbe. Ce qui peut revenir trop cher. Et pourtant, d’innombrables 
annonceurs essaient de realiser des projets aussi impossibles. Pour la seule 
raison qu’ils ne se donnent pas la peine de bien les considerer et qu’ils 
n’effectuent aucun controle des resultats. 

Un annonceur pour un dentifrice, par exemple, peut depenser une fortune 
pour apprendre aux gens a se laver les dents. Nous avons estime, par des 
tests, qu’une telle education nous reviendrait de 20 a 25 dollars par converti. 
Pas uniquement a cause de la difficulty, mais surtout parce que la plus grande 
partie de cette publicite va atteindre des gens deja convertis egalement. 

Une telle depense est impensable. Une vie de consommateur ne suffirait pas 
a en couvrir les frais. Le fabricant qui fut informe de cela par les tests ne 
tenta jamais d’enseigner aux gens a se brosser les dents. Et ce qui n’est pas 
rentable a grande echelle ne l’est pas plus sur une petite. C’est pourquoi 
vous ne lirez pas un mot sur ce sujet dans une annonce. 

Un autre fabricant de pate dentifrice depensa beaucoup d’argent a convertir 
les gens a l’usage de la brosse a dents. Le mobile en est louable et altruiste. 
Cependant le marche qu’il cree est aussitot exploite par ses concurrents. Et 
il finit par se demander pourquoi ses ventes ne s’accroissent pas au prorata 
du montant des depenses. 

Un annonceur investit une forte sonime pour eduquer les gens a la consom- 
mation de flocons d’avoine. Ses resultats furent si minimes qu’ils passerent 
inapergus. Tout le rnonde connait les flocons d’avoine aux Etats-Unis, c’est 
l’aliment pour enfants par excellence, les medecins les recommandent de- 
puis des generations. Par consequent, les gens qui n’en mangent pas ont 
probablement leurs raisons, les faire changer d’avis s’est avere insurmontable. 
Quoiqu’il en soit, le cout de l’operation se situait bien au-dela de tout benefice 
possible. 

De nombreux annonceurs connaissent bien ce phenomene et ne songeraient 
jamais a mener campagne pour un objectif aussi inaccessible. Et pourtant, 
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ils lui consacrent une partie de leur encart. C’est aussi insense, meme a plus 
petite echelle. Ce n’est pas du bon travail. 

Vous ne verrez jamais un producteur d ’oranges ou de raisin essayer de de- 
velopper la consommation de ses fruits. Le cout de l’operation depasserait 
beaucoup trop les gains supplementaires possibles. Par contre, des produo 
teurs se sont reunis pour le faire et ceci pour bien des produits. Et c’est 
la que reside une immense ouverture pour la publicite. La consommation 
globale de produits peut ainsi s’accroitre de fagon tres rentable. Mais il faut 
que cela soit le fruit d’une collaboration tres etendue entre de nombreux 
fabricants. 

Un annonceur isole ne peut pas se permettre d’eduquer les gens sur la 
necessite des vitamines ou des germicides. Les autorites s’en chargent sur 
d’innombrables colonnes d’espace gratuit. Cependant, beaucoup d’annonceurs 
ont eu de grands succes en s’adressant a la clientele recemment informee par 
ces campagnes. 

II est tres astucieux d’etre a l’affut des courants populaires, de la naissance de 
nouveaux besoins pour, au bon moment, etre pret a offrir un produit qui va 
repondre a ces desirs tout neufs. C’est ce que Ton a fait avec les levures, par 
exemple, ainsi qu’avec de nombreux antiseptiques. Et on peut le faire chaque 
annee a partir de l’observation des modes ou des influences nouvelles que 
l’on voit se repandre rapidement. Mais c’est tout autre chose que d’essayer 
de creer cette mode, ce gout nouveau ou ce courant d’influence, dont tout le 
rnonde va aussitot tirer parti sur le marche. 

Nous connaissons des produits que l’on pourrait facilement vendre a la moitie 
des foyers du pays. Un germicide liquide au dakin, par exemple. Mais la 
consommation serait beaucoup trop faible. Un petit flacon durerait des annees. 
L’acquisition d’un client reviendrait a un dollar cinquante en moyenne, il 
faudrait compter dix annees de benefices pour rentrer dans nos frais. 

Des articles a vente unique atteignent rarement un cout de vente inferieur a 
deux dollars cinquante, bien qu’ils soient populaires et qu’on les vende par 
correspondance ou autrement. Il ne faut pas perdre ce chiffre de vue quand 
on songe a promouvoir ce genre d’article. Il est probable qu’un consommateur 
en amenera d’autres, mais une observation rigoureuse des resultats, conmie 
le pratique la publicite par correspondance, interdirait bien des actions 
entreprises dans ce domaine. 

Combien d’erreurs couteuses ne sont-elles pas commises en suivant aveu- 
glement des idees mal pensees. Un meme article peut, par exemple, avoir 
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plusieurs utilisations dont l’une est de prevenir la maladie. Or, en depit 
de la logique, la prevention n’est pas populaire. Les gens feront tout leur 
possible pour se guerir mais presque rien pour rester en bonne sante. Bien 
des deceptions ont conduit a cette constatation. 

On peut depenser une fortune a proner la prevention alors que le meme 
argent mise sur un autre argument rapporterait cent fois plus de ventes. Un 
bon argument dans un titre obtient des resultats dix fois superieurs a un 
autre, moins judicieusement choisi. Un annonceur peut s’egarer longtemps 
avant de decouvrir cette simple cause. 

Une pate dentifrice peut permettre de lutter contre la carie dentaire. Elle 
peut aussi donner de belles dents. Des tests vous montreraient probablement 
que le second appel sera cent fois plus entendu que le premier. Les annonceurs 
qui ont connu le plus de succes avec du dentifrice n’ont jamais cite le moindre 
probleme dentaire dans leurs titres. Des tests leur ont revele l’effet negatif 
d’une argumentation repulsive. 

Un savon peut soigner l’eczema, il peut aussi embellir le teint. L’argument 
anti-eczema va interpeller une personne sur cent, celui sur le teint parlera a 
tout le monde. Mais le seul fait de mentionner l’eczema risque de detruire 
l’effet produit pour le teint. 

Un homme s’est gueri de son asthme. Ce medicament lui a fait tellement de 
bien qu’il croit detenir un bon produit a promouvoir. 

Cependant, nous n’avons aucune statistique sur ce point, nous ne savons pas 
combien de personnes souffrent de l’asthme, peut-etre une sur cent. Ce qui 
signifie que les annonces seraient parcourues par cent lecteurs inutiles avant 
d’atteindre le client cible. Le cout des resultats serait de vingt fois superieur 
a celui d’un article s’adressant a une personne sur cinq. Ce cout excessif 
donnerait lieu a un desastre. C’est pour des raisons semblables que tout 
nouvel annonceur ferait bien de prendre un conseil avise car un publicitaire 
experiments qui a son metier a coeur ne l’enverrait jamais dans des sables 
aussi mouvants. 

Certains arguments, bien que peu populaires en general, le sont quand meme 
suffisamment pour que l’on y prete attention. Ils peuvent influencer un 
certain nornbre de gens, disons le quart des consommateurs potentiels. Ces 
arguments peuvent donner lieu a un certain nornbre de titres d ’annonces et 
devraient probablement etre inclus egalement dans le texte lui-meme. II serait 
peut-etre bon de l’inclure dans tous les textes d’annonce. Mais la decision 
ne depend pas d’un jeu de devinettes, elle doit resulter d’une connaissance 
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precise, fruit du suivi des reponses. 

Ce chapitre, a l’instar de tous les autres, souligne la grande importance qu’il 
y a a connaitre vos resultats. Sinon, une publicite scientifique est impossible. 
Pas plus qu’une publicite sans danger. Pas davantage que l’espoir de benefices 
optimums. 

En ce domaine, les tatonnements dans le brouillard ont du couter de quoi 
largement rembourser la dette publique. Les cimetieres de la publicite en 
sont remplis. C’est ce qui a decourage des milliers d’annonceurs qui auraient 
pu connaitre un bel avenir. Et l’aube de la connaissance est ce qui annonce 
une journee nouvelle pour le rnonde de la publicite. 
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Chapitre 11 - S’informer 



Pour avoir une chance de succes, un auteur de publicite doit connaitre son 
sujet a fond. La bibliotheque d’une agence de publicite doit comporter des 
ouvrages specialises sur tous les produits dont elle assure la promotion. Un 
bon publicitaire doit se donner la peine de passer parfois des semaines a se 
documenter sur son produit. 

Dans chaque ouvrage, il ne decouvrira peut-etre qu’un ou deux details 
exploitables, mais c’est l’un de ceux-la qui peut etre porteur et constituer la 
clef du succes. L ’auteur de ce livre vient de consulter une tres importante 
litterature, medicale entre autre, sur le cafe. Uniquement pour lancer une 
marque de cafe sans cafeine. Et c’est dans un article scientifique, parrni les 
milliers consultes, qu’il a decouvert le theme de sa campagne, a savoir que la 
cafeine ne produit ses effets stimulants que deux heures apres l’absorption. II 
s’ensuit que la reaction tonifiante instantanee que les gens trouvent dans le 
cafe n’a rien a voir avec la cafeine. Oter la cafeine n’altere pas le stimulus 
immediat. Pas plus que ga ne modihe le plaisir gustatif car la cafeine est 
sans odeur et sans saveur. 

Le cafe decafeine etait sur le rnarche depuis des annees, les gens le conside- 
raient un peu comme la biere sans alcool. Ce n’est que grace a des semaines 
de recherche que nous avons pu le presenter sous un jour completement 
different. 

Pour la publicite d’une pate dentifrice, l’auteur de ce livre a du egalement 
lire une quantite d’ouvrages scientifiques qui rivalisaient en aridite. Mais c’est 
au beau milieu de l’un de ces volumes qu’il a decouvert une particularity qui 
allait permettre au fabricant de gagner des millions. C’est ce petit detail qui 
en a fait l’une des campagnes de publicite les plus sensationnelles qui soient. 

Le genie nait de l’art de se donner de la peine. Un publicitaire qui economise 
sur l’eclairage nocturne de son bureau n’ira jamais bien loin. 

Une campagne sur un produit alimentaire fut precedee d’une enquete menee 
par 130 personnes qui interviewerent toutes les categories de consommateurs 
pendant des semaines entieres. 

Pour une autre action, on a envoye pas moins de 12 000 lettres a des 
medecins. Ce genre de questionnaire est frequemment envoye a des dizaines 
de milliers de gens ; il permet, au depouillement, de recueillir le point de vue 
du consommateur. 
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Un publicitaire qui gagnait 25 000 dollars par an passa des semaines a se 
rendre en personne, de ferme en ferme, avant de lancer une publicite sur des 
equipements a acetylene. Un autre fit de merne pour un tracteur. 

On a demande a un millier d’hommes de dire ce qu’ils attendaient le plus 
d’un savon a barbe, avant de faire campagne pour une mousse a raser. 

Pour une publicite de haricots au pore, une enquete fut menee aupres de 
milliers de foyers. Jusque-la, les annonces sur le produit se bornaient a 
clamer «Achetez ma marque». L’enquete revela que seulement 4% des gens 
consommaient des conserves de haricots au pore tandis que les 96% restants 
faisaient cuire leurs haricots chez eux. 

II ne s’agissait done pas de placer une marque plutot qu’une autre. Cela 
n’aurait porte que sur 4% des gens. II fallait au contraire gagner ceux qui 
cuisaient les haricots chez eux. Cette campagne, qui aurait connu l’echec si 
elle avait ignore la situation, fut couronnee d’un grand succes. 

Les enquetes ne portent pas que sur les foyers, elles incluent les commergants 
pour jauger la concurrence. On ecrit a tous les annonceurs de produits 
semblables, pour recevoir leur documentation et etudier leurs arguments. Ce 
qui nous permet de demarrer notre campagne a partir d’une connaissance 
precise de ce qui se fait deja. . . 

Nous avoirs un service de presse, qui fait parvenir les coupures de tout ce qui 
se publie sur le sujet a l’auteur qui y travaille. De meme qu’il regoit toutes 
les informations utiles des consommateurs comme des commergants. 

II est souvent utile de connaitre le montant total des depenses consacrees 
a un produit. II nous faut savoir combien le consommateur est dispose a 
depenser par an, sinon nous ne pourrions pas calculer si l’investissement 
envisage en vaut la peine. 

II nous faut connaitre la consommation totale pour ne pas risquer une depense 
excessive. 

II nous faut decouvrir le pourcentage de lecteurs susceptibles de s’interesser 
a notre produit. C’est une donnee qui va subir des variations en fonction des 
categories Sociales et des populations urbaines ou rurales. La decision de 
financer une large diffusion va dependre de ce pourcentage. 

C’est pourquoi une campagne de publicite est toujours precedee d’une impor- 
tante collecte de donnees. Y compris une campagne d’essai experimentale, 
car les experiences efficaces coutent beaucoup de temps de travail. 
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On doit souvent faire appel a des chimistes pour valider la teneur d’un 
argument conteste. En toute bonne foi, un annonceur fait une declaration 
sensationnelle. Si ce qu’il a dit est vrai, qa va constituer un facteur de publicite 
de premiere force. Dans le cas contraire, il en subira le retour de manivelle 
qui peut aller jusqu’a se voir interdire l’acces aux meilleurs media. II est 
extraordinaire de constater le nornbre de fabricants qui se sont vus accuser 
de publicite mensongere a cause d’un argument qu’ils utilisaient depuis des 
annees. 

Ces slogans impressionnants gagnent en force quand ils sont etayes de faits 
precis. Pour obtenir ces donnees precises, on a recours a bien des experiences 
en laboratoire. Une boisson, par exemple, est reputee pour sa haute valeur 
nutritive. Cette affirmation n’a, en soi, rien de bien convaincant. Aussi l’avons- 
nous fait analyser en laboratoire pour decouvrir qu’elle contenait 850 calories 
au litre, soit autant de valeur nutritive qu’une douzaine d’oeufs. Ces details 
firent sensation. 

Pour chaque produit impliquant des specificites scientifiques, un censeur est 
nomine. Quelle que soit la qualite de ses informations, un auteur de publicite 
peut extrapoler des deductions erronees sur son produit. C’est pourquoi un 
specialiste est charge de controler tous ses textes. 

La masse de travail qu’implique la conception de la moindre annonce donne- 
rait le vertige au profane. Cela peut signifier des semaines entieres de labeur 
acharne. A l’arrivee, l’annonce est formulee dans une grande simplicity, car 
elle s’adresse a des gens simples. Mais en coulisses s’amoncellent des piles de 
donnees, des volumes d ’informations et des rnois de recherche. 

Eh oui, c’est un domaine oil le paresseux n’a pas sa place. 
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Chapitre 12 - La strategie 



La publicite ressemble a la guerre, sans peut-etre en avoir le venin. Ou, si 
vous preferez, a une partie d’echecs. Nous partons a l’attaque pour enlever 
les bastions detenus par d’autres, occuper leur terrain sur le marche ou 
engranger leurs recoltes. 

La competence et la connaissance constituent nos armes dont la panoplie est 
completee par une solide formation sur le terrain, une grande experience et 
l’equipement adequat. Nous avons egalement besoin de munitions en nombre 
suffisant et du calibre qui convient. 

Nous ne devons jamais sous-estimer nos adversaires. Notre service de rensei- 
gnements nous est vital, comrne nous l’avons vu dans le chapitre precedent. 
Nous devons nous faire des allies chez les commergants, comme nous le 
verrons plus loin. 11 nous faut decider de la strategie la plus pertinente poui- 
multiplier la valeur de nos forces. 

Dans une nouvelle campagne se pose parfois la question du choix d’une 
appellation. Ce qui peut s’averer de toute premiere importance. Un nom 
judicieusement choisi peut constituer une annonce a lui seul. II a le pouvoir 
de raconter toute une histoire comme la Creme de ble, le Riz souffle, le 
chewing-gum Spearmint, le savon Palmolive, etc. 

Cela peut conferer un avantage ecrasant. Un nom s’affiche avec eclat. Bien des 
appellations ont fait le succes d’un article, tandis que d’autres ont constitue 
un obstacle, ce fut le cas des Corn Flakes Toastes, par exemple, car trop de 
concurrents ont pu se partager la recolte de ce que l’auteur avait seme. 

Des noms, inventes de toutes pieces et qui ne signifient absolument rien ont 
connu un succes prodigieux. Nous songeons a Kodak, Karo, Mazda et bien 
d’autres. Ils sont absolument exclusifs, ils ne revetent que la signification 
que l’annonceur leur a donnee et ils ne risquent pas d’avoir a partager l’effet 
produit avec d’autres. 

Cependant, un nom dont le sens reprend un atout rnajeur constitue l’ideal. 
Des noms pareils valent des millions de dollars. C’est pourquoi le choix d’un 
nom donne lieu a de nornb reuses etudes prealables. 

II faut aussi parfois fixer un prix. Un prix trop eleve peut susciter une 
resistance. II tend a limiter le terrain potentiel. Le cout du surcroit de 
benefice recherche peut depasser ce merne benefice. 

Tout le monde sait bien que les plus grands benefices se realisent sur un 
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important volume de vente a faible marge. Les soupes Campbell, le savon 
Palmolive, le sirop Karo et les voitures Ford en sont autant d’exemples. Un 
prix qui, admettons, ne satisfait que 10070 des gens, multiplie le cout de 
vente. 

En revanche, sur certains produits, le prix ne joue pas. Une grande marge 
beneficiaire est essentielle, car il y aura tres peu de ventes par client. Et 
personne ne se soucie du prix qu’il paie pour un produit pour traiter le mais, 
compte tenu du fait qu’il en utilise tres peu. Le fabricant est contraint de 
degager une marge inrportante sur une aussi faible distribution. 

II y a des articles pour lesquels un prix eleve constitue un attrait supple- 
mentaire. Ce sont des domaines ou l’on juge un produit a son prix. Quand 
on en trouve un qui coute plus cher que les autres, on en deduit qu’il doit 
leur etre superieur. C’est pourquoi la determination d’un prix est un facteur 
important dans une strategic. 

II convient maintenant de considerer la concurrence. Quelles sont les forces en 
presence ? Que va devoir affronter notre appel en terrnes de prix, de qualite 
ou d’arguments? Que possedez-vous qui puisse vous permettre d’enlever le 
marche ? De quoi disposez-vous qui va vous donner la possibility de conserver 
le terrain conquis? 

Quelle est la solidite de la defense des rivaux? II existe des terrains qui 
sont pratiquement impenetrables. Ce sont les produits qui ont su creer de 
nouvelles habitudes et qui y sont associes dans l’esprit de leurs clients. Ils 
dominent le terrain a un tel point que toute tentative d’invasion est vouee a 
l’echec. Ils ont le volume de vente, done les benefices qui leur permettent de 
soutenir le plus formidable des sieges ou la plus devastatrice des batailles. 

Ces terrains se font constamment infiltrer, mais uniquement a partir d’un 
avantage marquant ou d’une publicite de loin superieure. 

D’autres domaines ne sont pas plus faciles. Prenez une nouvelle mousse 
a raser, par exemple. Presque tous les clients potentiels utilisent deja une 
marque rivale et ils en sont satisfaits. Beaucoup y sont attaches. II vous 
faudra presenter un attrait assez puissant pour detourner ces gens de leur 
preference de longue date. 

Et ces choses-la ne se font pas au hasard. Elies ne se decident pas en 
considerant les gens en masse, ni en jouant aux devinettes sur les raisons de 
leur preference actuelle. II convient au contraire de songer a l’individu, de 
prendre en consideration le consommateur type qui utilise une marque rivale. 
Aborder quelqu’un dans un Pullman, par exemple, alors qu’il s’apprete a 
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utiliser sa mousse habituelle. Que lui diriez-vous pour qu’il l’abandonne et 
opte pour la votre ? On ne peut pas se lancer a la poursuite de la multitude 
taut que l’on n’a pas appris la fagon de conquerir un individu. 

Un fabricant va vous dire qu’il ne detient aucune superiority. Son produit est 
bon, rnais ni plus ni rnoins que celui des autres. II a le droit de pretendre a 
sa part du marche mais il n’a rien de plus que les autres a offrir. Et pourtant, 
il y a presque toujours un atout dont les autres ne se sont pas servis, une 
caracteristique qui n’a jamais ete mise en valeur. Il faut le decouvrir. Il faut 
se doter d’un avantage evident. Les gens ne renoncent pas a leurs habitudes 
sans raison. 

Il existe aussi le probleme des produits de substitution et les moyens d’y 
faire face. C’est une grande source de detournement de la clientele. Il faut y 
songer des l’elaboration de la strategie de depart. 

Il faut prevoir toutes les eventualites et avoir la sagesse d’eriger des systemes 
de defense preventifs. 

Bien des pionniers suscitent une tres forte demande pour leur produit. Et 
puis, par negligence dans les preparatifs, ils vont perdre une part importante 
de la moisson. Ils se retrouvent avec une marque parrni tant d’autres, la ou 
ils auraient pu s’assurer l’exclusivite. 

Prenons l’exemple de la vaseline. C’est un produit qui a su creer sa demande 
et l’a presque monopolisee grace a une sage preparation. 

Si on lui avait donne un nom quelconque de marque de gelee derivee du 
petrole, la difference se serait chiffree en millions de pertes. Jell-O, Postum, 
Victrolla, Kodak, etc, ont fait de noms crees de toutes pieces des synonymes 
de produits. Certains de ces noms ont rnerne ete adrnis dans le dictionnaire, 
ils ont accede au rang de noms communs. La Royal Baking Powder et les 
Toasted Corn Flakes, par contre, bien que pionniers dans leur domaine, ont 
prete le flanc a une perpetuelle substitution. 

Il convient aussi de considerer l’attitude des commergants. Il existe, en effet 
une tendance croissante a limiter le nombre de produits, a eviter les articles 
qui font double ernploi, a diminuer les stocks. Au cas ou vous devriez passer 
par la distribution, comment les grossistes vont-ils accueillir votre article ? Si 
vous rencontrez une opposition, comment allez-vous la contourner? 

Les problemes poses par la distribution ne sont pas une mince affaire. Lancer 
un produit que Ton va trouver dans trop peu de commerces est un gaspillage 
de munitions. Ces problemes font l’objet d’un prochain chapitre. 
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Voila le genre de problemes qu’un publicitaire doit resoudre. 

Autant de raisons pour lesquelles une grande experience professionnelle 
est indispensable. Une seule omission peut couter cent millions au client a 
l’arrivee. Un rouage defaillant dans la strategie peut empecher le succes. Une 
meme chose faite d’une certaine fagon peut se reveler deux fois plus facile, 
deux fois nroins chere que si elle etait conduite d’une autre maniere. 

Sans ce travail preparatoire, la publicite est une cascade qui coule inutilement. 
Une formidable puissance existe nrais elle n’est pas utilisee. C’est a nous de 
canaliser cette force et de la nrettre a profit. 

La publicite parait souvent tres simple. Des milliers de gens pretendent qu’ils 
peuvent en faire, et un etat d’esprit tres repandu leur donne l’impression qu’ils 
le peuvent effectivement. En consequence, on voit beaucoup de publicites qui 
se font a vue de nez, un peu par instinct. Seuls les vrais inities savent qu’elle 
comporte autant de problemes que l’on en rencontre quand on se lance dans 
la construction d’un gratte-ciel. Et un bon nombre se situe au niveau des 
fondations. 
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Chapitre 13 - Les echantillons 



Le meilleur atout de vente devrait toujours etre le produit lui- meme. Pas 
tout seul, mais accompagne d’une atmosphere suggestive dans laquelle vous 
l’enveloppez. C’est dire l’inrportance prinrordiale des echantillons. Quel que 
soit leur prix, ils sont habituellement le moyen le plus economique de vendre. 
Un annonceur sans echantillon est comparable a un representant sans sa 
nrallette. 

La distribution d ’echantillons n’est pas limitee au seul domaine des petits 
articles, comme les produits alimentaires ou pharmaceutiques. Leur methode 
peut s’appliquer a presque tout, des vetenrents aux nricrosillons. 

Ils permettent d’exploiter des atouts importants, comme l’utilisation du 
ternre «Gratuit» dans une annonce qui nrultiplie le nonrbre des lecteurs. La 
plupart des gens veulent s’informer sur ce cadeau qu’on leur fait. Les tests 
revelent que l’echantillon s’auto finance, sinon rapporte plusieurs fois son 
prix, par la multiplication des lecteurs sans depense supplemental d’espace. 

Un echantillon provoque Faction, le lecteur peut ne pas etre convaincu au 
point de passer commande, mais il est pret a en savoir plus sur votre produit. 
Aussi decoupe- t-il le coupon-reponse, le met de cote, puis le poste ou va 
l’echanger contre l’echantillon pronris. 

Sans ce coupon, il aurait tot fait d’oublier le produit. Vous detenez alors le 
nonr et l’adresse d’un prospect interesse. 

Vous pouvez commencer par lui faire essayer le produit. Vous pouvez ega- 
lement lui envoyer une information plus complete. Vous pouvez faire un 
suivi. 

Ce meme lecteur aurait tres bien pu ne pas relire une de vos annonces en six 
nrois. L’effet produit se serait envole. En revanche, quand il vous ecrit, vous 
avez la chance d’accomplir tout ce qui peut etre fait. Dans cette economie, 
l’echantillon rembourse les frais qu’il occasionne. 

Il arrive qu’un petit echantillon ne constitue qu’un essai artificiel, on peut 
alors passer commande aupres d’un commergant pour un paquet grandeur 
nature. Ou encore, inserer un coupon, bon pour un paquet gratuit dans 
un magasin. L’essai est ainsi plus authentique. Vous me retorquerez que ga 
revient cher. Mais est-ce trop payer pour s’assurer l’interet d’un prospect. 
Il peut vous en couter 50 cents pour amener la personne a vous demander 
un echantillon. Ne reculez pas devant 15 cents de plus pour que son interet 
devienne rentable. 
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Les echantillons sont egalement payants par le fait qu’ils vous permettent de 
suivre les resultats de votre publicite. Les coupons- reponses vous donnent 
en effet la possibilite de comparer l’impact des annonces entre elles a tout 
point de vue : titre, texte, presentation, etc. 

Ce qui signifie une economie considerable. Aucun professionnel, aussi talen- 
tueux soit-il, n’est en mesure de vous dire ce qui va produire le plus d’attrait 
dans une ligne de texte. Sans possibilite de verification, vos ventes peuvent 
vous revenir deux fois plus cher qu’il ne le faut. Et nous savons bien que des 
annonces, pour un meme produit, reviennent dix fois plus cher que d’autres. 
Un echantillon vous rembourse plusieurs fois son prix en vous fournissant 
des preuves precises. 

Les echantillons vous permettent egalement d’envoyer les clients vers certains 
points de vente, ce qui est important avant d’acceder a une distribution 
generale. 

Beaucoup d’annonceurs perdent des fortunes parce qu’ils sont trop pres de 
leurs sous. Ils ont peur des abus, ils essaient de limiter les frais. C’est pourquoi 
ils demandent 10 cents pour un echantillon, ou l’envoi de timbres postes. Ces 
10 cents peuvent leur revenir de 40 cents a 1 dollar. C’est-a-dire 40 cents a 1 
dollar a aj outer au cout de la reponse. Mais il est quand meme extraordinaire 
de voir combien sont prets a payer cette depense supplemental plutot que 
d’offrir l’echantillon gratuitement. 

Faire payer l’echantillon retarde considerablement les reponses. 

De plus, il interdit l’utilisation du terme «Gratuit» dans l’annonce. Et, 
comme nous l’avons deja vu, ce simple terme «Gratuit» fait deja plus que 
rembourser le cout de l’echantillon. 

Pour des raisons semblables, des annonceurs vous disent : «Vous ne payez 
qu’un paquet, nous vous offrons l’autre.» Ou encore, ils inserent un coupon 
qui n’est bon que pour une partie du prix d’achat. 

Tous les tests prouvent que ce genre d’offre n’est pas payant. Avant qu’un 
prospect ne soit converti, il est presque aussi difficile de lui vendre a rnoitie 
prix qu’au prix normal. 

N’oubliez pas que c’est vous le vendeur. C’est vous qui voulez susciter l’interet. 
Alors ne compliquez pas la tache de ceux qui desirent vous le temoigner. Ne 
demandez pas a vos prospects de vous payer vos efforts pour leur vendre. 
Trois sur quatre refuseront, voire neuf sur dix. 

Le cout d’une demande d’echantillon varie en fonction du produit. Il depend 
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de l’etendue de Pappel. Certains articles s’adressent a tout le monde, d’autres 
a tres peu. Une seule edition de journaux dans 1 ’agglomeration New Yorkaise 
rapporta 1 460 000 demandes d’echantillons de lait en poudre. Pour du 
chocolat en poudre, le cinquieme des coupons reponses publies fut presente. 
Un autre produit, d’utilisation moins repandue, peut ne rapporter qu’une 
fraction de ces resultats. 

Toutefois le cout des reponses est suffisant pour etre pris en consideration. 
Ne les negligez pas. N’arretez pas vos efforts une fois que vous n’avez qu’a 
moitie vendu. Une reponse, c’est un prospect qui a lu votre histoire et qui 
s’y interesse. C’est quelqu’un qui desire essayer votre produit et en savoir 
plus. Alors, faites tout ce que vous feriez si ce prospect etait la, devant vous. 

Les couts par reponse varient considerablement en fonction de la faqon dont 
on les fait venir. Demander de poster le coupon rapporte un minimum, quatre 
fois moins que l’echange d’un bon contre un echantillon dans un magasin. 

J’ai sous les yeux une annonce dont les demandes d’echantillon par ecrit sont 
revenues a 70 cents par reponse. La meme annonce a ramene le cout des 
reponses de 18 a 22 cents piece avec un bon pour un echantillon a demander 
dans un magasin local. 

Les gens ecrivent peu, qa leur demande un effort. Et puis, ils n’ont pas de 
timbres sous la main. La majorite des gens prefere prendre la voiture pour 
aller chercher un echantillon plutot que de timbrer une enveloppe a 2 cents. 
Par consequent, il vaut toujours mieux, autant que faire se peut, distribuer 
les echantillons a partir d’un magasin. 

Nous avons essaye trois methodes sur un meme produit : la cliente avait le 
choix entre ecrire pour demander un echantillon, telephoner, ou se presenter 
dans une boutique. 70% des demandes parvinrent par telephone. II semblerait 
done que l’usage du telephone soit plus courant et plus pratique que celui de 
la poste. 

II est parfois impossible de fournir des echantillons a tous les detaillants. Nous 
envoyons alors les gens dans certains magasins. Les magasins en question 
sont ravis de cet afflux de clientele. Et les autres commerqants sont partie 
prenante pourvu qu’ils participent aux ventes. 

II est important que ces commergants vous renvoient rapidement les coupons 
reponses. Vous pouvez ainsi effectuer un suivi des resultats a chaud. 

On dit que les utilisateurs d’echantillons ont tendance a recidiver. C’est vrai 
dans une certaine mesure. Mais les recidivistes ne constituent qu’un faible 
pourcentage. Faites-les entrer dans le calcul des couts. 
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Si vous elites a une femme «Un seul echantillon par foyer», peu de femmes 
essaieront d’en obtenir plus d’un. Et les quelques tricheuses sont de celles 
qui ne font pas de bonnes clientes. Aussi ne perdez-vous pas d’acheteurs, 
tout juste quelques echantillons. Pour de tres nombreux produits nous avoirs 
pendant longtemps offert un paquet gratuit. Sa valeur allait de 10 a 50 cents. 
Dans une region donnee nous avons controle les recidivistes : la perte etait 
bien plus faible que le cout de la verification. 

Certains echantillons sont la proie des enfants et ils sont les plus habiles a 
en profiter. II vous suffit d’inscrire «Valable uniquement pour un adulte» et 
les enfants n’iront pas les echanger, pas plus qu’ils ne les posteront. 

II convient toutefois de prendre une precaution quand on publie des coupons 
donnant droit a un paquet gratuit dans n’importe quelle boutique, car vous 
aurez des gens, voire des commergants, qui vont du coup acheter plusieurs 
journaux. Aussi nous gardons-nous d’annoncer la date de l’offre, et nous 
inserons l’annonce dans les journaux du dimanche qui ne s’achetent pas si 
facilement. 

Nous sommes foncierement opposes a la distribution d ’echantillons a tout 
vent. La methode qui consiste a deposer des specimens sur le paillasson n’a 
probablement aucune rentabilite. Certains ne parviennent meme pas entre 
les mains de la menagere. 

Quant aux autres, n’etant pas desires, ils ne donnent meme pas une image 
favorable du produit. 

II en va de meme des demonstrations en magasin. On atteint facilement un 
resultat identique pour une fraction du cout. 

Des annonceurs n’arrivent pas a comprendre cela. Ils fournissent des milliers 
d’echantillons aux detaillants pour qu’ils les distribuent a leur gre. S’ils 
avaient un moyen de chiffrer les resultats d’une telle operation, ils en seraient 
abasourdis. 

Ne donnez des echantillons qu’aux gens qui temoignent un interet pour 
l’article. Et ne les leur remettez que s’ils font un effort pour le montrer. Ne 
les distribuez qu’a ceux qui ont lu votre histoire. 

Commencez toujours par creer une atmosphere de respect, par susciter un 
desir, par provo quer une attente. Une fois que les gens sont dans cet etat 
d’esprit, l’echantillon va venir leur confirmer les qualites enoncees dans vos 
arguments de vente. 

D’ou l’avantage de calculer le cout par client. C’est la seule fagon d’evaluer 
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une action de publicite. Les echantillons donnent l’impression de doubler 
la depense publicitaire. Ils reviennent souvent plus cher que le reste de la 
publicite. Et pourtant, s’ils sont utilises comme il convient, ils represented 
la forme la plus economique d’acquisition de clients. C’est bien ce que nous 
recherchons tous. 

Les arguments contre les echantillons manquent d’impartialite. 

Ils emanent d’agents de publicite qui veulent employer les budgets seulement 
en annonces. Contrecarrez ces positions par des tests. 

Faites un essai avec echantillons sur une ville et comparez-le a une agglome- 
ration ou vous n’en utiliserez pas. Avec des echantillons employes comme il 
convient, il n’est pas de produit ou le cout par client gagne n’est pas diminue. 
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Chapitre 14 - La distribution 



La majorite des annonceurs sont confrontes au probleme de la distribution. 
Une publicite nationale est impensable si la distribution n’est pas acquise ; 
en quoi serait-elle rentable si neuf convertis sur dix ne parviennent pas a 
trouver le produit ? 

Forcer les commergants a se constituer des stocks par des demandes repetees 
revient trop cher. Couvrir le pays d’une force de vente est le plus souvent 
impossible. Obtenir des commergants qu’ils fassent des stocks d’un produit 
inconnu a partir d’une promesse d’action publicitaire est tres difficile a 
negocier. Ils ont vu trop d’aventures de ce genre echouer, trop de promesses 
qui n’ont jamais ete tenues. 

Nous ne pouvons pas exposer toutes les methodes employees pour s’assurer 
une distribution, elles sont legion et entierement fonction du cas a traiter. 
L’une d’elles consiste a solliciter une vente directe, par correspondance, 
jusqu’a ce que le volume de la demande atteigne une telle ampleur que les 
commergants soient contraints de s’approvisionner. 

Une autre, de prendre contact avec les prospects par le biais d’un echantillon 
ou toute offre identique, puis de les diriger vers certains commergants qui 
sont achalandes. 

Des fabricants tres connus s’assurent un grand reseau de distribution par 
des stocks rernis a l’avance aux commergants en depot-vente. D’autres pra- 
tiquent la merne methode aupres des grossistes de fagon que les detaillants 
puissent s’approvisionner sans difficultes. 11 y en a egalement qui citent nom- 
mement certains commergants dans leurs annonces jusqu’a ce que tous les 
commergants se constituent des stocks. 

Dans ce domaine, les problemes sont innombrables, les methodes efficaces 
tres nombreuses. Toutefois, certaines ne peuvent s’appliquer qu’a des cas 
particuliers trop peu nombreux pour meriter de figurer ici. 

Nous ne traiterons dans ce chapitre que d’articles de grande consommation 
aux ventes repetitives, comrne les produits alimentaires. 

Nous commengons le plus souvent par une publicite locale, quand bien meme 
la grande presse constituerait le meilleur support pour ce genre d’article. 
Nous nous assurons une distribution ville apres ville, avant que de passer a 
une publicite nationale. 
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Parfois nous nommons dans l’annonce les commergants qui se sont appro- 
visionnes. Au fur et a mesure que d’autres negociants se constituent des 
stocks, nous ajoutons leur nom. Le fait de nommer des commergants, dans 
une campagne locale, incite les autres a vouloir faire partie de la liste. On 
peut d’ailleurs en seduire la majorite en leur proposant de mentionner leur 
nom dans les premieres annonces. 

Mais que l’on cite peu de commergants ou un grand nombre, tous les autres 
vont en peu de temps vous passer commande si la publicite a du succes. 
Ensuite, il suffit d’annoncer que le produit se trouve dans tous les magasins. 

La methode des echantillons, traitee precedemment, permet une distribution 
rapide. Cet a vantage a lui seul permet de rentrer dans ses frais. 

Quand les echantillons sont distribues localement, le bon comporte le nom 
des magasins ou il peut s’echanger. Le prospect qui y retire son echantillon 
sait, du merne coup, que le commergant est approvisionne, ce qui permet de 
limiter les pertes de convertis. 

Quand une demande d’echantillon parvient a l’annonceur, il commence 
par indiquer certains detaillants sur lesquels une demande suffisante va 
s’accumuler pour les contraindre a s’approvisionner. 

On peut aussi donner une certaine quantite d’echantillons aux commergants 
sous certaines conditions d’achat. Une douzaine d’echantillons par douzaine 
d’articles commandes, par exemple. Ce qui permet d’envoyer tous les de- 
mandeurs d’echantillons dans tous les magasins. Une distribution generate se 
cree rapidement de cette fagon car les commergants n’aiment pas voir leurs 
clients alter chez le concurrent, merne pour y retirer un echantillon. 

Quand vous utilisez la methode des coupons, bon pour un paquet gratuit 
dans n’importe quelle epicerie, le probleme de la distribution se resout de 
lui-meme. Il suffit d’envoyer aux commergants une epreuve de l’annonce 
comportant le coupon en lui precisant le nombre de clients qui va se presenter 
pour l’echanger. On lui fait savoir que ce coupon lui signihe effectivement 
une vente, il vaut son prix de detail. Aucun detaillant ne laissera jamais ces 
clients a coupon passer au voisin. 

Une telle offre de paquet gratuit s’auto-rembourse de cette fagon, car elle 
constitue le moyen le plus economique de s’assurer une distribution generate. 

Des annonceurs ont connu leur plus grand succes en appliquant ce systeme 
au marche national. Ils ont insere des annonces a coupons dans la grande 
presse, chaque coupon etant bon pour un paquet gratuit dans n’importe quel 
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magasin. Au prealable, ils ont fait parvenir une epreuve de l’annonce aux 
commergants en question, accompagnee de la liste des magazines utilises, en 
precisant leur diffusion. 

C’est de cette fagon qu’en l’espace d’une semaine parfois, des fabricants 
jouissent d’une raisonnable distribution nationale. Et quand l’annonce au 
coupon parait, leur distribution s’etend. Ici encore le paquet gratuit constitue 
le moyen le moins cher qui soit. Sans parler du fait qu’il accroche des milliers 
de nouveaux utilisateurs. Le savon Palmolive et les grains souffles font partie 
des produits qui ont conquis leur distribution de cette fagon. 

La moitie de la diffusion d’un journal peut se vendre en dehors de sa ville. C’est 
une perte si vos echantillons ne sont disponibles que chez les commergants 
locaux. Dites alors dans vos coupons que les gens qui ne sont pas de la ville 
peuvent vous ecrire pour obtenir leur echantillon. Quand ils le font, ne le 
leur envoyez pas. Adressez Pechantillon a une boutique de leur localite et 
indiquez-la au prospect. Envoyer un echantillon par la poste pourrait faire 
un converti qui par la suite ne serait pas en rnesure de s’approvisionner. 

En revanche, la boutique qui lui remet l’echantillon pourra repondre a sa 
demande. 

C’est ainsi que beaucoup d’annonceurs s’assurent une distribution nationale 
sans avoir recours aux services du moindre representant. Ils l’obtiennent 
directement, et a un cout bien inferieur a celui de n’importe quelle autre 
methode. 

Certains annonceurs, au depart, commencent par faire cadeau d’un certain 
nombre de paquets aux commergants. Cela peut etre souhaitable plutot que 
de risquer de ne pas repondre a la demande de consommateurs nouvellement 
convaincus par votre publicite. Mais la methode est tres couteuse. Car ces 
paquets gratuits, il faut maintenant les vendre par la publicite. Chiffrez-en 
le cout a votre prix de vente et vous realiserez que chaque commergant vous 
revient tres cher. Un representant les placerait a moindre cout. Et d’autres 
methodes s’averent inhniment plus economiques. 

Envoyer des stocks en depot-vente chez des detaillants n’est pas la meilleure 
solution. Les commergants n’aiment pas ga. La recuperation des invendus 
pose toujours des problemes. Les methodes non commerciales n’inspirent pas 
le respect. 

Les moyens que nous avons presentes ici constituent les plus efficaces a ce 
jour pour les produits qui s’y pretent. Aux autres produits, d’autres solutions 
s’appliquent. Les variantes sont trop nombreuses pour figurer ici. 
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Mais ne commencez jamais une campagne de publicite sans avoir regie le 
probleme de la distribution. N’optez pas pour une methode trop dispendieuse, 
ni pour des pratiques lentes et demodees. 

Une perte de temps peut se traduire par un ratage considerable de ventes. Et 
des concurrents plus dynamiques peuvent en profiter pour prendre la tete. 

N’hesitez pas a vous adresser a des hommes qui, grace a d’innombrables 
experiences, connaissent la methode la mieux adaptee a votre produit. 
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Chapitre 15 - Les campagnes de tests 



A pratiquement toutes les questions on peut apporter reponse, a peu de frais, 
rapidement et de fagon definitive, par une campagne de tests. Et c’est la 
seule fagon de decouvrir la bonne reponse, et non en debattant autour d’une 
table. Adressez-vous directement an juge ultirne : vos acheteurs potentiels. 

Dans tout nouveau projet, vient la question de vendre Particle de fagon 
rentable. Celui-ci peut vous plaire, ainsi qu’a vos amis, mais pas a la majorite 
des gens. Un produit concurrent peut avoir la preference, ou tout simplement 
etre meilleur marche. II se peut egalement qu’il soit plus solidement implante. 
Lui subtiliser des consommateurs peut s’averer trop couteux. 

Les gens vont acheter une seule fois et ne pas renouveler leur achat. L’article 
a une duree de vie trop importante. II n’attire qu’un tres faible pourcentage 
de gens, ce qui fait gaspiller la majeure partie de la publicite. 

La publicite donne lieu a bien des surprises. Un projet dont vous vous etes 
moque peut connaitre un succes eclatant. Un autre dont vous ne doutez pas 
de la reussite peut aboutir a un lamentable echec. 

Tout cela du fait de la grande diversite des gouts et des attirances. 

Nul ne connait les desirs des gens au point de pouvoir determiner tout seul 
la tendance moyenne. 

Dans le passe, les annonceurs s’embarquaient guides par leur propre opinion. 
Quelques-uns devinaient juste, la majorite se trompait. C’etait l’epoque 
des grands desastres publicitaires. Et meme ceux qui connurent la reussite 
etaient souvent au bord de la mine avant que la maree ne se montre soudain 
favorable. Ils ne connaissaient ni leur cout par client, ni leur vente par client. 
II pouvait s’ecouler beaucoup de temps avant qu’ils ne recuperent le cout par 
client. Bien souvent, ils ne le recuperaient jamais. 

Aujourd’hui, nous confions a quelques milliers d’individus le soin de decider 
ce que vont faire des millions d’autres. Nous tentons une petite aventure et 
observons ses couts et ses resultats. Une fois que nous savons combien nous 
coutent un millier de clients, nous connaissons le prix exact d’un million 
d’utilisateurs. Une fois que nous avons appris ce qu’ils sont prets a acheter, 
nous savons ce qu’un million de consommateurs va nous commander. 

Nous etablissons des moyennes sur une petite echelle, elles se verifient toujours. 
Nous connaissons nos couts, nos ventes, nos pertes et nos profits. Nous savons 
dans quel laps de temps nous allons rentrer dans nos frais. Avant de nous 
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lancer, nous detenons la preuve que notre entreprise est sans danger aucun. 
Aussi n’existe-t-il plus aujourd’hui de desastre publicitaire provoque par des 
publicitaires dignes de ce nom. 

Nous faisons un premier essai qui porte sur peut-etre quatre ou cinq villes. 
Nous avons recours a une offre d’echantillons ou de paquets gratuits pour 
faire consommer rapidement le produit. Nous apprenons ainsi ce qu’il en 
coute d’amorcer un consommateur. Puis nous attendons de voir si les utilisa- 
teurs vont maintenant se mettre a acheter Particle. Et s’ils le font, vont-ils 
continuer? Combien en achetent-ils ? Combien de temps faut-il pour que 
nous rentrions dans nos couts de vente? 

Un test de ce genre revient entre 3 000 et 5 000 dollars. Une somme qui n’est 
jamais perdue, meme quand il s’avere que le produit n’est pas populaire, car 
les gens en achetent toujours un peu. Presque tous les tests permettent, avec 
le temps, de rentrer dans ses frais. 

II arrive parfois que le cout de la publicite soit amorti avant meme que 
son delai de paiement n’ait expire. Ce qui signifie que l’on peut faire de la 
publicite pour un article sans avoir besoin d’investir. 

Nombre de grands annonceurs ont fait carriere sans debourser le moindre 
sou. C’est, bien evidemment, la situation ideale. 

Dans d’autres cas, il faut parfois attendre trois mois pour commencer a 
realiser un benefice, mais on est au moins sur qu’il s’agit bien d’un benefice 
et quand on decide alors de se lancer sur une grande echelle, on est en mesure 
de calculer le financement necessaire. 

Songez a tout ce que cela signifie. Prenez quelqu’un qui pense avoir une 
opportunity de faire une campagne de publicite. Mais une publicite nationale 
lui sernble trop importante et trop couteuse pour qu’il ose la tenter. 

Il presente done son produit dans quelques villes de taille moyenne avec un 
petit budget et sans prendre le moindre risque. A partir de ces quelques 
milliers d’habitants, il va connaitre le comportement de millions de gens. 
Il lui suffit d’agir en fonction. S’il decide de se lancer a grande echelle, il 
connalt maintenant ses resultats avec certitude. 

Il peut jouer sans risque a cent contre un. Si Particle commit la reussite, c’est 
la fortune ; en cas d’insucces, les pertes sont negligeables. 

Voila des faits que nous souhaitons souligner et faire connaitre. Tous nos 
gros budgets se constituent de cette faqon, a partir de debuts tres modestes. 
Une fois que des homines d’affaires auront pris conscience de cette realite, 
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des centaines suivront. Car il existe des milliers d’hommes qui detiennent 
une fortune dans leurs mains sans le savoir. 

Le plus grand annonceur au monde a bati son empire en mettant en oeuvre des 
projets semblables. II a essaye des produits gagnants un par un, aujourd’hui 
il en possede vingt-six et ils lui rapportent des millions de dollars par an. 

Ces campagnes de tests poursuivent un autre objectif. Elies apportent reponse 
aux innomb rabies questions qui surgissent dans le lancement d’un produit. 

Un grand annonceur de produits alimentaires sentait que son article gagnerait 
en popularity sous une autre presentation. Tous ses conseillers en etaient 
egalement convaincus. Ils allaient agir sur cette hypothese sans consulter les 
consommateurs rnais la sagesse l’emporta. 

Il insera une annonce dans quelques villes, munie d’un bon pour un paquet 
nouveau style du produit. Il ecrivit ensuite aux utilisateurs pour s’informer 
de leurs reactions, ils furent unanimes dans leur disapprobation. 

Plus tard, l’idee revint de donner un nouvel aspect au produit. 

L ’experience precedente permettait de douter du resultat. Au point que 
l’annonceur se demanda si un test en valait la peine. Mais il soumit la 
question a quelques milliers de menageres qui, cette fois-ci, opterent pour le 
changement a 91%. Il detenait maintenant un produit original prornis a un 
bel avenir commercial. 

Chaque test lui est revenu a mille dollars. Le premier lui a economise une 
erreur ruineuse, le second lui a rapporte de confortables benefices. 

Nous utilisons egalement les campagnes de tests pour essayer de nouvelles 
strategies sur des produits qui marchent bien. Nous recherchons ainsi constam- 
ment a parfaire nos methodes sans pour autant interrompre celles qui ont 
demontre leur efficacite. 

En cinq ans, nous avons essaye cinquante plans distincts pour un meme 
produit alimentaire. A chaque fois nous decouvrions une petite amelioration 
et le resultat de notre action publicitaire ne cessait de croitre. Au terme 
des cinq annees nous avions decouvert la methode la mieux adaptee. Elle 
abaissait nos couts de vente de 75%. C’est-a- dire qu’elle etait quatre fois 
plus efficace que la meilleure des formules utilisee jusque-la. 

C’est ce que font les annonceurs par correspondance : essayer methode sur 
methode pour reduire davantage les couts. Pourquoi faudrait-il que les autres 
soient moins commerciaux ? 
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La campagne de tests nous rend un autre service. Prenons un annonceur qui 
met en oeuvre une publicite mediocre. Un agent de publicite tres competent 
sent qu’il serait aise d’augmenter considerablement les resultats. L ’annonceur 
en doute. Qa ne marche pas si mal tel que c’est. II a etabli des liens qu’il 
redoute de rornpre. 

Aussi a-t-il tendance a laisser les choses telles qu’elles sont. 

Maintenant, la question peut etre soumise au verdict du test. 

L’agent de publicite va choisir quelques villes, sans interferer avec la campagne 
generale. Puis il va comparer les resultats obtenus a ceux de la grande 
campagne, et faire ainsi la preuve de son efficacite. 

Dans ce metier, les arguments plausibles ne manquent pas. Les annonceurs 
assistent a un defile de gens qui se targuent de leur competence superieure. II 
n’est pas facile de trancher et toute decision peut se reveler etre une erreur. 

Des chiffres exacts, obtenus au moindre cout, peuvent regler la question. 
L’annonceur n’a plus besoin de s’engager. C’est comme s’il disait a un 
representant : «Essayez votre solution pendant une semaine et donnez m’en 
la preuve. » Une grande partie de toute la publicite qui se fait aujourd’hui 
changerait rapidement de mains si on appliquait un precede comme celui-la. 

Nous revenons, une fois de plus, a la publicite scientifique. 

Imaginez un chimiste qui annoncerait de faqon arbitraire qu’un compose est 
meilleur qu’un autre. Quel respect auriez-vous pour son opinion partiale? En 
realite, il fait des tests, parfois meme des centaines de tests, pour determiner 
celui qui est effectivement le meilleur. Il ne donnera son avis qu’une fois qu’il 
l’aura prouve. 

Combien de temps devrons-nous encore attendre pour que tous les annonceurs 
appliquent cette rigueur a l’action publicitaire ? 
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Chapitre 16 - Les intermediaires 



Dans la majorite des cas il ne faut pas compter sur une aide active des 
intermediaires ou des commergants. Ils doivent s’occuper de beaucoup de 
produits et, en general, ceux dont on fait la publicite ne leur laissent que 
de faibles marges beneficiaires. Sans oublier que pendant la campagne, ces 
produits risquent de faire l’objet de reductions importantes. 

Le commergant moyen agit exactement comme vous. II se donne du mal pour 
ses propres marques, pour autant qu’il le fasse. Pas pour celle d’un autre. 

II essaie bien souvent de vous faire croire le contraire. II vous reclamera 
une aide ou des concessions sous couvert de fournir un effort particulier. 
Les annonceurs leur accordent souvent des remises, ou encore leur font des 
avantages a la commande, comme une caisse gratuite a la douzaine, en 
croyant qu’un commergant cornble va faire un effort. 

(la peut arriver rnais c’est tres rare. Et de toute fagon, ces efforts- la n’aug- 
mentent pas le total des ventes. Qa ne fait que deplacer les ventes d’un point 
a l’autre. 

Pour la majorite des produits, realiser une vente sans faire un converti ne 
signifie pas grand chose. Les ventes gagnees a la conviction, par la publicite, 
sont susceptibles de rapporter des clients durables. Alors que les gens qui 
achetent sur un conseil ponctuel ne sont pas pour autant acquis. Au prochain 
achat, ils suivront un nouveau conseil. 

Une marge qui appartient a l’annonceur passe souvent a d’autres sans profit 
adequat au retour. Toutes ces remises et ces cadeaux seraient bien mieux 
employes a s’ assurer de nouveaux consommateurs. 

De la marchandise ainsi donnee doit ensuite se vendre et ce sera souvent au 
prix de vos efforts. Une caisse gratuite a la douzaine signifie que la publicite 
devra faire vendre 10% de plus pour rapporter un benefice identique. Le 
commergant aurait probablement achete autant si vous l’aviez laisse passer 
commande en fonction de ses besoins. 

Beaucoup d’argent se retrouve ainsi gaspille sous forme d’aides au commer- 
gant. Comme un etalage en magasin ou en vitrine. Un etalage en vitrine joue 
un role de pense-bete, il peut procurer la part du lion au commergant, sans 
pour autant augmenter le total des ventes. 

Ce sont des choses qu’il convient de decouvrir. Essayez dans une ville d’une 
certaine fagon, dans une autre differemment. Puis comparez les ventes totales 
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dans ces deux villes. Pour de nombreux produits, de tels tests vous rnontre- 
ront que des etalages couteux sont inefficaces. La majorite des annonceurs 
experiments n’en font plus la depense. 

Ceci appartenait aux formes de publicites si populaires il y a bien longtemps. 
Jeter du pain a la volee dans l’espoir d’attraper des poissons. C’est de la 
publicite d’il y a vingt ans. 

Aujourd’hui, nous faisons tout passer par l’epreuve des tests. 

Nous comparons les couts et les resultats pour toutes les formes de depenses. 
C’est tres facile a faire. Bien des gaspillages dispendieux sont ainsi evites. 

La publicite scientifique a change bien des tactiques et modifie beaucoup de 
vieilles conceptions. Elle a prouve que des methodes qui prevalaient depuis 
longtemps etaient en fait de la pure folie. Et pourquoi ne pas appliquer a 
ces choses-la les rnernes criteres que nous utilisons dans les autres formes de 
vente ? Ou dans les couts de fabrication ? 

Le but que vous recherchez dans toute publicite, c’est d’acquerir de nouveaux 
clients a un cout qui procure un benefice. 

II n’est pas de votre interet de centraliser les ventes dans un magasin particu- 
lar. Decouvrez combien vous coute un client et ce qu’il achete. S’il vous coute 
un dollar, dites-vous que tout dollar gaspille vous coute un consommateur 
potentiel. 

C’est ainsi que votre entreprise grandira ; pas par l’aide des commergants. 
C’est a vous de faire la vente, de realiser votre propre succes. Contentez-vous 
de savoir que les commergants repondent a la demande que vous avez suscitee. 
Evitez le gaspillage. Depensez toutes vos munitions sur le seul objectif qui 
cornpte. 
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Chapitre 17 - De la personnalite 



Pour produire une impression, il convient de se demarquer de la 

masse. Mais il faut le faire de fagon agreable. Qui aurait envie de ressembler 
a un excentrique ou a un anormal? En revanche, accomplir des choses 
admirables d’une fagon differente confere une superiority enviable. 

Il en va de meme des vendeurs, qu’ils vendent en personne ou qu’ils vendent 
par ecrit. Il existe une originalite qui fait de l’ombre et provoque le ressenti- 
ment. Il en est une autre, rafraichissante, qui nous eleve, que nous accueillons 
avec plaisir et dont nous nous souvenons. 

Bienheureux le vendeur qui la detient. 

Nous nous efforgons de donner a l’annonceur le style qu’il faut. 

Nous lui donnons une individuality, peut-etre pas dans l’apparence mais dans 
les matieres et dans le ton. Nous lui creons la personnalite qui convient le 
mieux aux gens a qui il s’adresse. 

Il sera honnete et bourru pour un produit oil c’est l’honnetete et la rudesse 
qui comptent. Il apparaitra tres tolerant quand le choix est une question de 
gout. Ailleurs, il se posera dans toute son autorite. 

Nous avons deja relate le cas ou une femme fit le succes d’une entreprise de 
vetements, uniquement grace a la creation d’une personnalite donnant une 
image positive et gagnante. 

C’est pourquoi nous faisons signer certaines annonces : cela leur donne de 
la personnalite. C’est un honirne qui s’exprime, un hornrne her de ce qu’il a 
accompli, pas une personne abstraite sans ame. 

Partout ou c’est possible, nous introduisons une personnalite dans nos an- 
nonces. En faisant la celebrite d’un homme, nous faisons celle de son produit. 
Quand nous proclamons une amelioration, le fait de citer celui qui l’a decou- 
verte en renforce l’impact. 

Puis nous prenons garde de ne pas changer une personnalite qui a de l’attrait. 
Avant d’ecrire une nouvelle annonce, il nous faut nous inrpregner de l’esprit 
adopte par l’annonceur. Il joue un role identique a celui d’un acteur. 

Dans les publicites qui reussissent, nous nous donnons beaucoup de mal pour 
ne jamais changer de ton. Ce qui a deja conquis tant de consommateurs 
constitue probablement le meilleur ingredient pour en gagner d’autres. Et 
les gens se mettent a nous connaitre. Nous allons de l’avant a partir de cette 
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connaissance plutot que de repartir a zero en presentant un etranger sous 
des dehors inconnus. Car les gens maintenant ne nous connaissent pas que 
de nom, mais aussi de vue et dans notre maniere d’etre. Si jamais nous 
nous montrions different a chaque fois, nous ne parviendrions pas a batir la 
confiance. 

Et puis nous ne voulons pas que les gens croient que notre technique de vente 
sert a faire passer commande, que nos appels sont crees de toutes pieces, 
etudies, artificiels. Ils doivent sembler provenir du coeur et toujours du meme 
cceur, sauf quand un faux pas nous contraint a changer de personnalite. 

II y a des personnalites gagnantes dans les annonces, comme il en est chez 
les gens. Nous sommes ravis d’entendre les uns, les autres nous ennuient. 
Certains nous insufflent un vent nouveau, d’autres ne debitent que des lieux 
communs. II y a ceux qui nous inspirent confiance et ceux qui eveillent notre 
suspicion. 

Creer la personnalite qui convient constitue l’accomplissement supreme. 
Car la reputation grandissante de l’annonceur s’accompagne d’un prestige 
encore plus grand. Ne vous lassez jamais de ce role. N’oubliez pas qu’un seul 
changement dans notre personnalite contraindrait nos meilleurs amis a nous 
redecouvrir completement. 
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Chapitre 18 - La publicity negative 



S’attaquer a un concurrent n’a jamais constitue une bonne publicite. Ne 
denoncez jamais les torts des autres. Les meilleurs journaux ne vous le 
permettraient pas. Ce n’est pas une bonne politique. L’enjeu en est egoiste 
de fagon trop flagrante. Ce n’est pas sport. Si vous n’aimez pas les coups bas, 
apparaissez comrne quelqu’un de bien. 

Montrez le beau cote des choses, le cote heureux, le cote qui plait, pas la 
face sombre et repoussante. Montrez la beaute et non la laideur, la sante 
au lieu de la maladie. Ne parlez pas des rides que vous voulez combattre, 
representez un visage tel qu’il deviendra. Vos clients savent deja ce que c’est 
que des rides. 

Pour un dentifrice, que l’on ne voie que des sourires eclatants jamais de 
dents cariees. Parlez de la sante retrouvee et non des maux actuels. Pour 
des vetements, montrez des gens elegants et non des mal vetus ; dans une 
publicite pour une formation commerciale, que l’on voie celui qui a reussi et 
non le laisse-pour-compte. Montrez ce que vos prospects revent de devenir et 
non pas l’air qu’ils peuvent avoir aujourd’hui. 

C’est le soleil, la beaute, le bonheur, la sante, la reussite qui nous attirent. 
Alors qu’on nous en indique la voie, pas le chernin contraire. 

Representez les gens que l’on envie et jamais les envieux. 

Dites aux gens ce qu’ils doivent faire et non ce qu’ils doivent fuir. Que chaque 
annonce respire la joie de vivre au lieu de nous enfoncer dans le malaise. 

Dites- vous que les gens font ce que vous leur demandez. Dites- leur : «Re- 
clamez votre echantillon des maintenant.» Ne leur dites pas : «Pourquoi 
negligez-vous une telle offre», ce qui suggere qu’ils le font. Invitez-les a suivre 
la foule. 

Comparez les resultats de deux annonces, l’une negative, l’autre positive. 
L’une qui presente le mauvais cote des choses, l’autre le bon. L’une qui met 
en garde, l’autre qui invite. Vous en serez etonne, vous decouvrirez que la 
positive est quatre fois plus efficace que l’autre. 

Les annonces qui opposaient «avant» et «apres» appartiennent aux dingueries 
du passe. Elies n’auraient jamais du exister. Oubliez- les et ne presentez 
jamais la face lugubre des choses. 
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Chapitre 19 - La lettre de vente 



C’est une phase publicitaire qui merite d’etre prise en consideration. Elle 
devrait faire partie integrante de toute campagne de publicite. Les homines 
d’affaires sont submerges de circulaires. La plupart va aussitot au panier, 
rnais certaines les font agir ou sont classees comrne documentation. 

Analysez-bien ces lettres. Celles qui vous font agir ou que vous conservez 
comportent une accroche qui a retenu votre attention. D’un seul coup d’oeil, 
vous voyez si elles offrent quelque chose qui peut presenter un interet pour 
vous. 

Gardez cela a l’esprit dans toute publicite. 

Un acheteur que nous connaissons depense 50 000 000 de dollars par an. 
Toute lettre, toute circulaire qui arrive sur son bureau a droit au me me 
traitement : il a besoin de bien s’informer sur tous les produits qu’il doit 
acheter. 

Nous l’avons bien observe. En l’espace d’une minute, on peut voir sa corbeille 
a papiers se remplir de lettres jetees sans discontinuity. Et soudain, il en met 
une de cote, c’est quelque chose a voir en priorite. Une autre est classee dans 
la rubrique «Vernis», elle sera ressortie quand le besoin se fera sentir. 

Cet acheteur a gagne plusieurs prix par des articles sur le metier d’acheteur. 
Tous ses articles s’appuyaient sur l’information. Et pourtant la majeure 
partie du materiel qui lui parvient ne beneficie generalement que d’un rapide 
coup d’oeil. 

Le meme principe s’applique a toute la publicite. Les auteurs comme les 
annonceurs le negligent trop souvent. Us n’obtiennent pas l’attention adequate. 
Ils ne disent pas ce que les acheteurs ont envie de savoir. 

Un magazine envoie des millions de lettres par an pour recueillir des abonne- 
ments ou vendre des livres. Avant d’en poster cinq millions, l’editeur en teste 
quelques milliers. Il en essaie environ vingt-cinq differentes sur un millier 
de prospects pour chacune. Il apprend ainsi le cout des resultats obtenus. 
Ensuite, il se peut qu’il renonce a un projet qui ne semble pas rentable. Dans 
le cas contraire, il diffuse la lettre la plus payante. Tout comme le font tous 
ceux qui pratiquent la publicite scientifique. 

Les annonceurs par correspondance ne precedent pas autrement. 

Ils testent leurs lettres de la meme fagon qu’ils testent leurs annonces. 
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Jamais ils n’enverront une lettre a grande echelle avant qu’elle ne se soit 
averee plus efficace que les autres en terme de resultats concrets. Les lettres 
jouent un role important dans une campagne publicitaire. Lettres de reponses 
au prospect qui s’informe, lettres de suivi apres un envoi. Partout ou c’est 
possible, il convient de les tester. Sinon, on doit toujours les rediger en 
fonction d’une connaissance tiree d’autres tests. 

Les lettres produisent les mernes effets que les annonces. 

Certaines font agir, d’autres pas. Des lettres permettent de conclure une 
vente, tandis que d’autres font perdre le terrain gagne par une premiere 
impression. Ces lettres, qui sont le plus souvent adressees a des prospects a 
rnoitie convertis, ont une importance considerable. 

L’experience a montre qu’une lettre d’un prix de revient eleve n’attirait pas 
plus l’attention qu’une autre a rnoitie prix ; du beau papier, pas davantage 
que du papier ordinaire. Tout l’attrait reside dans le texte. 

II a ete prouve que des lettres ou des fascicules sur beau papier amoindrissaient 
l’effet produit. Cela indique un effort de vendre a partir d’elements autres 
que les seuls merites du produit. II en va done pour les lettres comme pour 
les annonces. 

Une lettre envoyee a un prospect qui s’informe est comparable a un repre- 
sentant qui se deplace chez un futur client. On sait deja ce qui a eveille 
son interet. C’est ce qu’il faut developper et non pas repartir sur d’autres 
arguments. II faut completer l’impression deja creee, au lieu d’essayer d’en 
susciter une autre au hasard. 

L’enjeu principal d’une lettre, comme d’une annonce, est de provoquer l’action 
immediate. Les gens remettent toujours tout a plus tard. Ils reportent leur 
decision au point que souvent ils oublient completement. 

Faites quelque chose qui les mette tout de suite en action. Encouragez-les 
par une offre allechante ou faites-leur savoir ce qu’ils risquent de perdre en 
agissant plus tard. Remar quez combien les lettres de vente efficaces fixent 
toujours une date limite a leur offre. Dans tant de jours elle aura expire, cela 
incite une prise de decision rapide, c’est fait pour combattre la tendance 
generale a remettre a plus tard. 

Un annonceur par correspondance offre un catalogue. II y a des chances pour 
que le prospect en demande egalement d’autres pour faire son choix. Notre 
annonceur est confronts a cette concurrence. 

Ainsi va-t-il joindre une lettre a son catalogue, munie de sa carte de visite. 
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II y ecrit : «J’ai le plaisir de vous accueillir comme nouvelle cliente. Quand 
vous nous passer ez commande, veuillez y joindre ma carte, elle vous donnera 
droit a un cadeau de bienvenue.» 

Les anciennes clientes ont egalement droit au cadeau pour d’autres raisons. 
L’offre excite la curiosite. La cliente va etre tentee de donner la preference a 
ce catalogue-ci. Le prix du cadeau est largement couvert par l’augmentation 
du chiffre d’affaires ainsi realise. 

II y a bien des fagons de faire agir les gens. Une meme methode est difHcilement 
applicable a deux produits distincts. Par contre, le principe, lui, est universel. 
Battez le fer taut qu’il est chaud. 

Provoquez la decision tant qu’il est temps. Faites-la suivre par une action 
rapide chaque fois que c’est possible. Vous pouvez vous permettre la depense 
necessaire pour encourager cette action rapide, cela vaut rnieux que de tout 
perdre par la remise a plus tard. Un annonceur a fait acheter six paquets de 
produit a des centaines de milliers de femmes en leur promettant une offre 
exceptionnelle valable pendant une semaine seulement, contre six emballages 
de Particle en question. 
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Chapitre 20 - Le choix d’un nom 



Un nom qui raconte une histoire presente un immense avantage. 

Le nom s’aftiche generalement de faqon importante. II doit constituer un 
appui precieux pour justifier l’espace qu’il occupe. II est des noms qui, a 
eux seuls, valent toute une publicite : des noms tels que «May Breath» (une 
haleine de printemps) ou « Cream of Wheat » (creme de ble). Ce dernier 
a valu une veritable fortune. Autres exemples : Dutch Cleanser, Cuticura, 
Dyanshine, Minute Tapioca, 3-in-One Oil, etc. 

II convient de proteger ces noms car ils decrivent le produit et le represented 
precieusement. 

D’autres noms, inventes de toutes pieces, n’ont au depart aucune signification. 
Ce fut le cas de Kodak, Karo, Mazda, Sapolio, Vaseline, Kotec, Lux, Postum, 
etc. II faut egalement les proteger, car une publicite a long terrne peut leur 
conferer un sens. Une fois que l’on y est parvenu, ils acquierent une force 
considerable. Toutefois, la grande majorite n’y parvient jamais. 

Ces derniers ne sont d’aucun appui a la publicite. II est douteux qu’ils 
justihent l’espace qu’ils occupent. Ce sont les services que rend le produit 
qui comptent dans la publicite, pas le nom. Un espace considerable est 
litteralement gaspille par des noms et des illustrations qui n’apportent rien 
d’efficace sur le plan commercial. 

La tendance de la publicite moderne va vers l’elimination de ce genre de 
gaspillage. 

D’autres noms inventes signaled des ingredients que tout le monde commit. 
Tels que Syrup of Figs (sirop de Agues), Cocoanut Oil Shampoo (shampoing 
a la noix de coco), le savon Palmolive (a l’huile de palrne et d’olive), etc. 

Ces produits peuvent parvenir a dominer un marche pourvu qu’ils se vended 
a un prix raisonnable et sachent resister a la concurrence. Car ils constituent 
une porte ouverte aux produits de substitution. Ils entrent naturellement 
dans la categorie des produits qui comported les memes ingredients, leur prix 
doit done s’aligner. Toasted Corn Flakes et Malted Milk sont des exemples de 
noms malheureux. Pour chacun, l’annonceur a cree la demande mais elle fut 
aussitot exploitee par d’autres qui pouvaient se servir de noms comparables. 
Les precurseurs ne detenaient plus qu’une marque parrni tant d’autres. On 
peut se demander la fortune qu’aurait permis de realiser un nom invente de 
toutes pieces. 
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Quand un produit est brevete, il ne faut pas oublier que les droits d’exclusivite 
du nom expirent parfois en rnenie temps que le brevet. 

Des noms comme Castoria, Aspirin, Shredded Wheat Biscuits, etc, sont 
maintenant tornbes dans le domaine public. 

C’est une question qui merite que l’on y reflechisse car cela fait souvent d’un 
brevet une protection indesirable. 

La frivolite est un inconvenient majeur dans la creation d’un nom. A trop 
chercher l’originalite on tombe souvent dans la derision. Ce qui peut constituer 
un handicap fatal pour un produit serieux. Cela en interdit le respect. 

Quand un produit necessite un nom commun, le plus judicieux est de prendre 
celui d’un hornme. C’est bien preferable a un nom invente de toutes pieces, 
car il rnontre qu’un hornme est her de sa creation. 

C’est pourquoi le choix d’un nom est d’une importance capitale dans l’elabo- 
ration des fondations d’une entreprise publicitaire. Des noms ont constitue 
le facteur determinant de la reussite d’un produit. 

D’autres ont fait perdre a leur createur les quatre cinquiemes de leur marche. 
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Chapitre 21 - Du bon travail 



II y avait une riviere rapide pres de la maison ou l’auteur de ce livre vecut 
enfant. Le courant faisait tourner une roue en bois qui, a son tour, actionnait 
un moulin. Par cette methode archa'ique, seule une fraction de la force du 
courant n’est pas gaspillee. Un jour, quelqu’un a applique une methode 
scientifique, il a construit une turbine et des dynamos. Et maintenant, avec 
la merne quantite d’eau, la merne puissance, le courant alimente en energie 
une immense usine. 

On songe a ce courant en voyant le gaspillage de la puissance publicitaire. II 
est partout, a travers des milliers d’exemples. De formidables potentiels, des 
millions d’annonces, font tourner une roue de moulin, tandis que d’autres 
utilisent la merne force pour produire des effets rnille fois plus puissants. 

Nous voyons d’innombrables annonces paraitre annee apres annee alors que 
nous savons qu’elles ne sont pas rentables. 

Des hommes qui continuent a depenser cinq dollars la ou un seul suffit am- 
plement. Des hommes qui rentrent dans 300% de leurs frais la ou ils auraient 
pu gagner du 1500%. Et ces affirmations sont facilement demontrables. 

L’on assiste a des gaspillages d’espace pour de la frivolite, des traits d’esprit 
ou des distractions. De couteuses pages couvertes de palabres qui, dans la 
bouche d’un vendeur, feraient s’interroger sur son equilibre mental. Mais 
le rendement de ces annonces-la n’est jamais controle. La depense se fait a 
l’aveuglette, principalement pour satisfaire un orgueil personnel. 

Et il ne s’agit pas seulement de jeunes annonceurs. Bien des anciens n’ont 
aucune idee des resultats de leur action. L ’expansion de leur entreprise est le 
fruit d’une combinaison de facteurs parrni lesquels on inclut la publicite. 

L’auteur de ce livre connait un annonceur de longue date qui lui a declare 
depenser 700 000 dollars par an de publicite sans merne savoir si qa lui 
rapportait quoi que ce soit. Il lui arrive souvent de penser que les affaires 
marcheraient aussi bien sans publicite du tout. 

Votre serviteur lui a repondu : «Moi, je sais. Ta publicite n’est absolument 
pas rentable et je peux te le prouver en une semaine. Ecris au bas d’une 
annonce que tu enverras cinq dollars a quiconque t’aura ecrit qu’il a lu 
l’annonce jusqu’au bout. Le nornbre de reponses va te stupefier.» 

Meditez un tel aveu : des millions de dollars sont depenses sans la moindre 
idee des resultats. Une telle politique appliquee a une entreprise conduirait a 
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la faillite en un rien de temps. 

D’autres annonces peuvent ne pas vous plaire davantage. Vous les trouverez 
trop chargees. Elies ne vous attirent pas parce que vous recherchez quelque 
chose qui vous fascine ou qui vous divertisse. 

Mais vous observerez que ces annonces comportent un coupon detachable. 
L’annonceur sait qu’ils sont payants. II est fort probable que l’annonce que 
vous lisez a ete selectionnee a partir de milliers d’autres sur son seul critere 
d’efficacite. 

Beaucoup d’annonces qui etaient testees par un coupon au debut n’en com- 
portent plus aujourd’hui. Elies ont ete selectionnees a partir de statistiques 
precises. Elies ont gagne a cette petite echelle avant de se voir diffusees avec 
ampleur. Ces annonceurs-la utilisent toute la force du courant. 

Chaque publicite est une preuve que l’homme qui la paie croit en son efhcacite. 
Si elle a rapporte de grands resultats a d’autres, elle doit etre bonne pour lui. 
Aussi la prend-il comme un tonifiant mysterieux qui en a dynamise d’autres. 
Si les affaires prosperent, c’est que c’etait la solution; sinon, c’est un coup 
du destin. 

Cela sernble incroyable. Merne un commerqant qui insere une annonce a 20 
dollars sait si elle va etre payante ou pas. Les frais d’annonce de chaque 
produit d’un grand magasin sont affectes a leur rayon. Le moindre caractere 
employe doit justifier de sa rentabilite. 

Et pourtant, la majorite des publicites nationales se fait sans justification. 
On se dit qu’elle doit etre payante. Un tout petit test montrerait qu’il existe 
des rnoyens de multiplier les resultats. 

De telles methodes qui prevalent encore de nos jours ne sont pas loin de leur 
terme. Les publicitaires qui les utilisent peuvent le voir ecrit sur les murs. 
Vient une epoque ou ceux qui depensent leur argent vont vouloir savoir ce 
que qa rapporte au juste. L’efficacite va presider en publicite. Les homines et 
les methodes vont se mesurer en termes de resultats obtenus et seuls les plus 
competents survivront. 

II y a une heure a peine, un vieux publicitaire declarait a l’auteur : 

«Notre epoque touche a sa fin. Avoir du coffre ne paie plus. La 
sophistique cede le pas a l’actualite. Et je redoute ce courant. » 

Us sont des centaines a trembler. Une vaste publicite se fait maintenant 
a partir de bases scientifiques. Sa reussite est de notoriete publique. Les 
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annonceurs qui ne l’adoptent pas encore ne vont pas tarder a se faire doubler. 

Nous qui pouvons repondre a ces exigences, accueillons ces changements 
a bras ouverts. Les annonceurs vont se multiplier quand ils s’apercevront 
que la publicite est une aventure saine et sans danger. Les petites sommes 
depensees a l’aveuglette remplacees par de gros budgets investis a coup sur. 
Notre metier y gagnera en beaute et en proprete une fois que le jeu de hasard 
n’y aura plus sa place. Et nous en serons bien plus tiers quand nous serons 
juges uniquement sur notre efficacite. 

Que vais-je changer dans ma faqon de me «vendre» moi-meme? 

Que vais-je changer dans la publicite faite sur notre societe ? 

Que vais-je changer dans la publicite faite sur nos produits ? 

Que vais-je changer dans mes lettres de vente et dans mes lettres d’affaire ? 
Quelles nouvelles idees de promotions m’a donnees ce livre ? 

Quelles autres mesures concretes vais-je rnettre en application et quand ? 



76 




